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RESUMEN  
La investigación: Influencia del marketing publicitario en el comportamiento del 
consumidor de los servicios de los restaurantes en la ciudad de Juliaca en el 
2017, ha estado definida por la situación que se observa en la ciudad en 
relación a los restaurantes ya sean formales o informales puesto que este 
servicio es utilizado por los consumidores de los diferentes estratos sociales, 
en tal sentido, la variable marketing publicitario precisada por sus dimensiones: 
elementos de la publicidad comercial, el mercado, los medios, el mensaje y el 
presupuesto, y caracterizada por las preferencias del consumidor y el proceso 
de compras. 
El objetivo general fue determinar la medida en que influye el marketing 
publicitario en el comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen 
los restaurantes en la ciudad de Juliaca en el año 2017; para tal efecto la 
población y muestra estuvieron conformadas por 69 microempresarios, micro y 
pequeñas empresas de restaurantes de la ciudad de Juliaca declarados y 
registrados según la Oficina de Comercio Exterior y Turismo. El método de 
muestreo ha sido  no probabilístico y de tipo intencionado. 
Para la recolección de la información se aplicaron la entrevista y el 
cuestionario. En el procedimiento estadístico se utilizó la estadística descriptiva 
y la inferencial; y, una vez realizado el análisis, la descripción, y la 
interpretación de los resultados, las conclusiones se han presentado mediante 
los cuadros y gráficos estadísticos pertinentes; asimismo, para la prueba de 
hipótesis se aplicó el estadístico chi cuadrado, cuyo cálculo y comparación 
correspondiente permite concluir que el valor del chi cuadrado calculado ha 
sido mayor que el valor del chi cuadrado expresado en las tablas, aceptándose 
por lo tanto la hipótesis alterna y rechazando la hipótesis nula, resolviéndose 
que el marketing publicitario si es significativo en el comportamiento del 
consumidor de los servicios que ofrecen los restaurantes en la ciudad de 
Juliaca en el año 2017. 
Palabras clave: comportamiento del consumidor, publicidad, marketing.    
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ABSTRACT 
 
The research: Influence of advertising marketing on the behavior of consumers 
of restaurant services in the city of Juliaca in 2017, has been defined by the 
situation observed in the city in relation to restaurants whether formal or 
informal that this service is used by consumers of different social strata, in this 
sense, the advertising marketing variable specified by its dimensions: elements 
of commercial advertising, the market, the media, the message and the budget, 
and characterized by preferences of the consumer and the purchasing process. 
 
The general objective was to determine the extent to which advertising 
marketing influences the behavior of the consumer of the services offered by 
restaurants in the city of Juliaca in the year 2017; for this purpose, the 
population and sample consisted of 69 micro-entrepreneurs, micro and small 
restaurant companies of the city of Juliaca declared and registered according to 
the Office of Foreign Trade and Tourism. The sampling method has been non-
probabilistic and intentional. 
 
For the collection of the information, the interview and the questionnaire 
were applied. In the statistical procedure, descriptive and inferential statistics 
were used; and, once the analysis, description, and interpretation of the results 
have been carried out, the conclusions have been presented through the 
pertinent statistical tables and graphs; Likewise, for the hypothesis test, the chi-
square statistic was applied, whose calculation and corresponding comparison 
allows concluding that the calculated chi-squared value has been greater than 
the value of the chi-square expressed in the tables, accepting therefore the 
alternate hypothesis and rejecting the null hypothesis, resolving that the 
advertising marketing is significant in the behavior of the consumer of the 
services offered by the restaurants in the city of Juliaca in the year 2017. 
 
Key words: consumer behavior, advertising, marketing.. 
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INTRODUCCIÓN 
El marketing publicitario desde la perspectiva de los canales de comunicación a 
través de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios y las ventas son el 
traspaso de la propiedad o servicio a otra persona tras el pago de un precio 
convenido. En la ciudad de Juliaca los servicios de los restaurantes hacen uso 
desmedido de los medios publicitarios masivos, tales como la radio, la 
televisión y la prensa escrita, pero las ventas no son buenas.  
“Muchas pequeñas empresas no le dan realmente el valor a la publicidad 
que se le debe dar, hacen negocio de la forma más tradicional sin ni siquiera 
darse cuenta que están haciendo publicidad, de la forma más empírica que 
existe; sin embargo, cada vez que se les habla de los medios publicitarios 
piensan que esto es poco rentable y que genera grandes cantidades de 
recursos monetarios, así como el desgaste de tiempo que esto le puede 
suponer”.  
 Acorde a la investigación lógica y científica, la tesis ha sido estructurado 
en cuatro capítulos. 
En el capítulo I, se determina el problema de la investigación. 
Comprende la situación problemática, planteamiento del problema de 
investigación, la formulación del problema de investigación, su justificación o 
vi 
importancia, los objetivos de la investigación, uno general y varios objetivos 
específicos”. 
En el capítulo II, se establece el marco teórico. Contiene los 
antecedentes de la investigación, sus bases teóricas en base a las variables y 
dimensiones, la terminología básica o marco conceptual, variables y las 
hipótesis investigativas. 
En el capítulo III, se precisa la metodología de la investigación. Se 
especifica el nivel de investigación o alcance, el tipo, el diseño, la población de 
estudio, la muestra, las técnicas de recolección de datos; sus instrumentos de 
recolección de datos respectivamente. 
En el capítulo IV, se exponen los resultados y la discusión. Se presentan 
los resultados, se realizan los análisis e interpretación de los datos a través de  
gráficos estadísticos y prueba de hipótesis. 
En el marco  de la síntesis, se consignan las conclusiones y las 
sugerencias pertinentes. 
Finalmente, se nominan las referencias bibliográficas y se insertan los 
anexos que corresponden. 
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CAPÍTULO I  
EL PROBLEMA 
1.1. EXPOSICIÓN DE LA SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 
Actualmente se observa que, el sistema de información es la base 
fundamental para desarrollar nuevos productos y  realizar transacciones 
comerciales. La ciudad de Juliaca tiene una buena concentración de la 
industria y el comercio, ya sea esta formal e informal, por lo que 
constituye un eje de desarrollo de la región Puno en la línea de servicios 
de gastronomía; de igual manera la concentración de entidades 
financieras, centros comerciales, instituciones representativas del 
Estado, zona comercial hacia la frontera del país vecino de Bolivia y el 
turismo. Se consolida el desarrollo de los servicios de restaurantes en 
nuestra ciudad de Juliaca. 
 
Los propietarios y/o administradores que están a cargo de la 
conducción del sector de servicios de restaurantes, no poseen de un 
nivel de conocimiento técnico y científico, ni están capacitados acerca de 
la influencia del marketing publicitario; desconocen la aplicación de los 
elementos de la publicidad como son: mercado, medio, mensaje y 
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presupuesto. Igualmente desconocen la importancia fundamental que 
tiene el comportamiento del consumidor en sus diferentes aspectos, 
preferencias del consumidor: necesidad, información y evaluación.  
 
Del mismo modo, en cuanto respecta a la forma en que los 
procesos de compra: las decisiones al momento de adquirir los 
productos y/o servicios y el post compra. Esto evidencia la inexistencia 
de programas y presupuesto definidos para posicionar los servicios de 
restaurantes de todas las categorías básicamente las formales. 
 
Esta situación permite afirmar que, pese a todos los beneficios y 
ventajas de las micro y pequeñas empresas, éstas no invierten en 
publicidad, es decir su producción es colocada al mercado sin hacer 
publicidad, porque desconocen de lo importante que es la comunicación 
de las bondades de los bienes y servicios que producen la variedad de 
platos y su especialización.  
 
Además, se debe tomar en cuenta la falta de innovación de 
tecnologías, el uso de insumos de calidad, porque no cuentan con un 
plan de negocios; tampoco tienen conocimientos del análisis del estudio 
de Marketing Mix o Mercadotecnia para tener en cuenta las necesidades 
de sus clientes, trayendo como consecuencias niveles bajos de la 
demanda de los consumidores, quienes adoptan un comportamiento 
discrecional ante la ausencia de campañas publicitarias. 
 
Entonces podemos describir que la influencia del marketing 
publicitario en el comportamiento del consumidor en los establecimientos 
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de restaurantes presentan una serie de problemas; como es la falta de 
información sobre la especialización de los restaurantes para que los 
usuarios obtengan información adecuada  sobre la gastronomía  de la 
región, frente a ello el presente trabajo de investigación contribuirá a 
optimizar el adecuado uso de la publicidad en el rubro de gastronomía; 
para realizar el análisis de las principales variables del trabajo de 
investigación en cuanto a la influencia de la publicidad comercial y el 
comportamiento del consumidor en el proceso de compra de estos 
servicios. 
 
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.2.1. Problema general 
¿En qué medida influye el marketing publicitario en el comportamiento 
del consumidor de los servicios que ofrecen los restaurantes en la 
ciudad de Juliaca, en el año 2017? 
1.2.2. Problemas específicos 
- ¿En qué medida influyen los elementos del marketing publicitario en el 
comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes? 
- ¿Cuál es el nivel de influencia del marketing publicitario en la 
preferencia del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes? 
- ¿Cómo influye el marketing publicitario en el proceso de ventas de los 
servicios que ofrecen los restaurantes? 
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1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
a) Los restaurantes de la ciudad de Juliaca no conciben lo más 
importante de sus servicios, particularmente del significado y utilidad 
de la publicidad puesta en los variados medios de comunicación, 
orientado hacia los consumidores potenciales ya que estos no tienen 
información factible sobre la especialidad de platos en los 
restaurantes tampoco tienen conocimiento sobre los procesos para  
poder realizar el análisis del comportamiento del Consumidor, es 
decir no se solicita servicios de los profesionales en publicidad para 
lograr persuadir y posicionar los servicios en el comportamiento de 
los consumidores. 
b) Además, no realizan diseño de publicidad utilizando los elementos de 
la publicidad como son: mercado, medio, mensaje y presupuesto 
para   conquistar a los clientes o consumidores, pero como  tienen 
información factible sobre estudio del comportamiento del 
consumidor: como es preferencia del consumidor que se considera 
en la dimensión: necesidad, información y evaluación, tampoco  se 
considera el proceso de compra, como son: la decisión y post 
compra, Además no formulan un plan de negocio,  ni realizan el 
análisis del Marketing Mix o mercadotecnia para adelantarse a las 
necesidades de sus clientes y por lo tanto, no tienen decisión para 
poder elegir el lugar de satisfacción gastronómica en consecuencia, 
la publicidad pasa  al segundo plano  sin considerar aspectos como 
la credibilidad en el servicio y la empresa, el nivel de recordación, 
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conocimiento del servicio, promoción de ventas, relaciones públicas, 
etc.,  
c) Por lo que, la investigación en rubros de gastronomía restaurantes en 
las ciudades de Juliaca y Puno,  permitirá que se gestione un 
adecuado proceso  de publicidad ya que actualmente la mayoría de 
estos establecimientos realizan en forma empírica,  siendo el campo 
de acción la publicidad y consecuencia de ello, es que, los 
empresarios de los dueños de restaurante,  no logran entender de 
que todo negocio debe crear la calidad de servicio, mantener 
comunicación y relaciones de fidelidad y satisfacción del cliente, para 
evitar que el negocio quiebre y/o desaparezca del mercado y de la 
Región Puno. 
 
1.4. OBJETIVOS 
1.4.1. Objetivo general 
Determinar la medida en que influye el marketing publicitario en el 
comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca, en el año 2017. 
 
1.4.2. Objetivos específicos 
- Describir la medida en que los elementos del marketing publicitario 
influyen en el comportamiento del consumidor de los servicios que 
ofrecen los restaurantes. 
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- Identificar el nivel de influencia del marketing publicitario en la 
preferencia del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes. 
- Describir la influencia del marketing publicitario en el proceso de 
compras de los servicios que ofrecen los restaurantes. 
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CAPÍTULO II 
EL MARCO TEÓRICO  
 
2.1.  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN  
De la revisión exhaustiva existente en torno a lo que significa marketing 
publicitario y comportamiento del consumidor se encontraron los 
siguientes estudios que se consideran como antecedentes de estudio 
efectuados: 
A nivel internacional  
Idania Domínguez Martinez en su investigación presentada “Impacto de 
la Publicidad en el Comportamiento del Consumidor” (2009) Universidad 
de  Veracruz:  
“Demuestra que la publicidad es la herramienta más eficaz que 
poseen las empresas al momento de querer hacer llegar sus productos a 
los consumidores, a través de ella dan a conocer las características, 
beneficios, y cualidades del mismo y uno de los medios más 
controvertidos es la televisión y el internet mucho se han dicho de sus 
beneficios, sin embargo, hemos podido darnos cuenta de la fuerte 
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influencia que esta tiene al momento de adquirir productos, muchas 
veces llevamos a casa productos que realmente no necesitamos 
realizando un gasto innecesario, solo porque lo vimos en la televisión”. 
“En la actualidad los publicistas que conocen el proceso de la 
publicidad primero  realizan el análisis de mercado, el medio y el 
contenido de la publicidad, asimismo realizan el estudio del 
comportamiento del consumidor así por ejemplo; la televisión ha 
encontrado un gran mercado en los niños, estos han sido saturados con 
mensajes sobre comida, juguetes, etc. de una manera realmente 
sofisticada, los publicistas se han dado cuenta que este mercado estuvo 
descuidado por mucho tiempo, y han querido recuperar el tiempo 
perdido, creando anuncios novedosos y llenos de creatividad que dejan 
al niño fascinado y deseando adquirir lo que vio en la televisión 
utilizando los medios adecuados, asimismo las empresas  invierten en la 
publicidad  para lograr  jugosas ventas, llegando al consumidor en forma 
eficiente”.  
“Los medios también cumplen con la tarea de informar de manera 
eficiente, llegando al punto de los consumidores que lleguen a un estado 
de ánimo es el ideal para percibir lo que se nos quiere dar a entender, 
serán presa fácil para consumir tal producto”. 
“Es muy importante que el consumidor tenga a su alcance la 
mayor información posible acerca del producto que está por consumir, 
sin embargo, la publicidad en nuestros días se da en forma agresiva 
principalmente en los niños, que son más susceptibles dada la frescura 
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de su imaginación, hemos podido darnos cuenta que nosotros somos los 
responsables de lo que consumimos, y la publicidad solo se encarga de 
darnos las opciones de los productos que existen en el mercado. Por lo 
tanto, esta investigación servirá de una valiosa información que 
contribuirá en nuestra investigación”.   
A nivel nacional  
La investigación titulada “Influencia de la Publicidad en el 
Comportamiento de los Jóvenes y Adolescentes” (1995) trabajo 
presentado por Milagros Elvira Castro Gora. 
“Destaca y es evidente que la publicidad puede influir en las 
costumbres y actitudes de la población de una manera nunca 
antes imaginable, pero el estar informados nos pone en una 
situación ventajosa, nos da una visión crítica de este gran tema 
que es una problemática para la sociedad”. 
“La publicidad tiene como objetivos la difusión y la persuasión a 
través de la utilización de diversos recursos y estrategias con el 
fin de ser más llamativo para el público receptor”. 
“La publicidad subliminal en particular, obedece a intereses que 
van más allá del consumo de un producto o servicio, utiliza 
diversos procedimientos como el doble sentido, imágenes 
escondidas, ilusiones visuales, entre otros, para fijar ideas sin que 
nos demos cuenta, las cuales van directo a nuestro 
subconsciente, demuestra una conducta absolutamente inmoral 
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en tanto que prescinde y ataca la libertad individual de la persona, 
por consiguiente, la publicidad a través de los mensajes que se 
usan y pueden crear estilos de vida alejados de la realidad”. 
“Por lo que propone acudir a INDECOPI para manifestar en contra 
de la mala publicidad, la cual solo denigra la imagen de la 
persona, promueve la violencia, la discriminación en sus 
contenidos”. 
Conocedores de esta problemática, todas las personas tienen la 
responsabilidad promover una actitud crítica frente a la inadecuada 
publicidad  que  está en contra del código de ética  publicitaria del Perú y 
la legislación publicitaria, en consecuencia, esta investigación aún no 
tiene propuestas precisas sobre el cumplimiento de las normas y su 
autorregulación publicitaria que los anunciantes de las agencias de 
publicidad y los medios de comunicación hacen uso de la publicidad 
subliminal y están en contra de las reglas emanadas por  este código 
penal.  
A nivel regional 
Investigación realizada por Jorge Luís Llerena Manrique en su estudio 
realizado “Influencia de las Técnicas de Promoción y Publicidad en 
Agencias de Viaje y Turismo de Puno” (2006) Universidad Nacional del 
Altiplano Puno quien llegó a la siguiente conclusión: 
“Las Agendas de viajes y turismo de la ciudad de Puno pese a 
conocer las técnicas de promoción y publicidad turística; 
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desconocen la metodología, los medios, y los mensajes  para 
captar clientes, suelen invertir sus fondos, en  publicidad, y visitas 
personales en el caso de los que tienen relación comercial con 
agendas de viajes mayoristas en la ciudad de Lima, utilizan  
Paquetes turísticos o cartera de productos,  correo electrónico, 
pagina web, y participación en ferias nacionales como parte del 
ARAVIT; Asociación de Agendas de Viajes y Turismo”. 
“Sin embargo, en su investigación realizada, aproximadamente el 
70% de visitantes extranjeros que arriban a la ciudad de Puno 
vienen sin visitar la Agenda de Viajes. Mientras el 30% de turistas 
se informan a través de diversos medios publicitarios como son 
internet, televisión, guías, periódicos y ventas personales, y 
afirman que los mensajes recibidos no son convincentes que 
pueden contribuir de manera significativa en su decisión. Por lo 
tanto, las Agencias de Viaje no utilizan los medios y mensajes 
significativos, además no realizan estudios apropiados sobre el 
comportamiento del consumidor”. 
2.2.  BASES TEÓRICAS 
2.2.1. Marketing publicitario  
2.2.1.1. Publicidad 
Noción Etimológica: deriva del latín “publicus” cuyo significado es “dar a 
conocer algo a un público”. Este término “publicus” se le da un uso de 
acuerdo al idioma. Según la Real Academia Española (1994) señala 
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que: “la publicidad es el conjunto de medios que se emplea para divulgar 
o extender la noticia de las cosas o de los hechos”.  
 Kotler P. Amstrong G. (2006, p. 66) su objetivo fundamental de la 
publicidad es: “Persuadir, convencer o seducir al público hacia un 
determinado bien de consumo o hacia un determinado servicio”.  
Para Díaz D. (1994, p. 108) la publicidad es: “Una forma de 
comunicación comercial que intenta comunicar de un producto o servicio 
a través de los medios de comunicación y de técnicas de propaganda. A 
través de la inteligencia, el análisis y estudio de numerosas disciplinas, 
tales como psicología la microeconomía, la sociología, antropología, 
estadística, y la economía que son halladas en estudio de mercado para 
el público”. 
Por otra parte, O´guinn, T. Allen, C. Semenik, R. (1999, p. 22) la 
publicidad: “Representa cosas diferentes para diversas personas. Es un 
negocio, un arte, una institución y un fenómeno cultural para el director 
de arte en una agencia, la publicidad es una herramienta esencial de 
mercadotecnia que ayuda a crear conciencia de su marca y lealtad, 
además de estimular la demanda”.  
En su texto Domínguez M. (2005, p.233) Define que: “La 
publicidad es una actividad con importantes repercusiones económicas y 
sociales; como instrumento económico, la publicidad contribuye en cierta 
medida a la expansión de las ventas; Desde una perspectiva social, la 
publicidad tiene una gran utilidad por su contenido informativo que 
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beneficia al consumidor, en particular, y a la sociedad en general, dando 
a conocer formas para satisfacer sus necesidades y deseos”. 
“La publicidad es una comunicación estructurada y compuesta, no 
personalizada, de la información que generalmente pagan 
patrocinadores identificados, que es índole persuasiva, se refiere a 
productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a través de diversos 
medios” Arens W. F.  (2000, p. 8). 
Por otra parte, Aprile, O. (2000, p. 27) en su texto manifiesta Que: 
“La publicidad es una técnica del marketing cuyo objetivo fundamental es 
crear imagen de marca, recordar, informar o persuadir al público para 
mantener o incrementar las ventas, los bienes o servicios ofertados. La 
publicidad hace uso de numerosas disciplinas tales como: psicología, 
sociología, estadística, comunicación social, economía y antropología. 
La publicidad llega a su público objetivo a través de los medios de 
comunicación, (ya sea económica o no) ceden al anunciante o a la 
agencia unidades de tiempo o espacios disponibles y se comprometen a 
desarrollar la actividad técnica necesaria para lograr la difusión de la 
plaza publicitaria”. 
En ocasiones determinadas los productos adquieren relevancia, 
debido a la publicidad, no necesariamente como consecuencia de una 
campaña intencionada, sino por el hecho de tener una cobertura 
relevante. En internet o tecnologías digitales se habla de publicidad no 
solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electrónicos, tales como 
correos electrónicos, mensajería instantánea celular, u otros medios, sin 
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haberlo solicitado, por lo general en cantidades masivas. No obstante, 
Internet es un medio habitual para el desarrollo de campañas de 
publicidad interactiva que no caen en invasión a la privacidad, sino por el 
contrario, llevan la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se 
pueda desarrollar. 
Cabe destacar que la publicidad busca la difusión comercial de un 
bien o servicio y en ocasiones se confunde el término "publicidad" con el 
de "propaganda", a este respecto es importante comprender que la 
propaganda busca la propagación de ideas políticas, sociales, morales y 
religiosas. (www.mundo-publicitario.es.com) 
Según Salomón M. (2008, p. 222) afirma que. “La publicidad 
representa un negocio un arte, una institución y un fenómeno cultural. 
Para el Director General de una empresa multinacional como Phil Knight, 
la publicidad es una herramienta esencial de mercadotecnia que ayuda a 
crear conciencia de su marca y lealtad, además de estimular la 
demanda”. 
Para un planeador de medios de información, la publicidad es la 
forma en la que una empresa utiliza los medios masivos para ponerse en 
contacto con los consumidores actuales y potenciales. Para los 
académicos, es un registro histórico, por lo tanto, la publicidad es un 
esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de información con 
objeto de persuadir. Aunque esta definición parezca concisa y simple, 
manifiesta aspectos que vale la pena destacar.  
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 Lambin. J. J. (1997, p. 531) y  Reeves R. (1997, p.141)  estos 
autores explicaron y ejemplifican la diferencia entre publicidad y 
promoción: “Si la publicidad no se paga, no es publicidad. Por ejemplo. 
Digamos que Bruce Willis aparece en el Late Show with David Letterman 
para promover Die Hard, su película más reciente. ¿Esto es publicidad? 
No, porque ni el productor ni el estudio de la película pagaron al 
programa de televisión por el tiempo en que la información pasó. En este 
ejemplo el programa consigue un invitado interesante y popular, la 
estrella obtiene exposición al público y la gente se entera de la película”.  
Todo el mundo está feliz, pero no hubo publicidad; en cambio, 
cuando el estudio produce e inserta en televisión y en periódicos de todo 
el país anuncios de su película más reciente de la serie Die Hard, el 
estudio paga esta comunicación y, en definitiva, sí es publicidad. 
Por la misma razón, los mensajes de servicio público tampoco son 
publicidad. Cuando se escucha un mensaje en la radio que pide "just say 
no" (sólo di no) a las drogas, se parece mucho a un anuncio, pero es un 
mensaje de servicio público. Aunque muchos mensajes de servicio 
público suenan como anuncios, se excluyen de la definición de 
publicidad porque son comunicaciones no pagadas. 
2.2.1.2. Elementos de la publicidad comercial 
1) Mercado 
El mercado viene a ser uno de los elementos de la publicidad comercial 
y ocupa un lugar cada vez más relevante para ayudar a determinar las 
metas de publicidad. Especialmente cuando se crea la publicidad 
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comercial efectiva, asimismo para medir la atención a los clientes que se 
ponen en contacto y para luego realizar la publicidad, tomando en 
cuenta siempre las opiniones de los clientes.  
Para APrile, O. (2000, p.32) el mercado es: “Una secuencia de 
actividades que permiten conocer quien o quienes serán los 
consumidores o usuarios es decir realizará el análisis del consumidor o 
usuario”. Interponiendo las siguientes las siguientes interrogantes: 
¿Quienes? ¿A qué sexo pertenece? ¿Qué edad tiene? ¿Es hombre o 
mujer?, etc. 
- ¿A qué nivel socio económico pertenece? nuestro cliente potencial  
- ¿Forma parte del nivel socioeconómico medio o de un nivel 
socioeconómico más adecuado? 
- ¿Quién influye en el acto de la compra? 
- ¿Cuántos clientes hay en perspectiva? 
- ¿Dónde están? 
- ¿Vamos a anunciar un producto que pueda consumir “todo el mundo” 
o algo que solo pueda interesar a un sector limitado del público?   
Por su parte, señala Borrini, A. (1990, p.99) que: “En la planeación 
real de una publicidad, debe considerarse muchas preguntas sobre el 
mercado. Será necesario determinar  principalmente quienes serán los 
probables usuarios del producto y cuantos existen, asimismo el 
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anunciante querrá saber quién comprará el producto y quienes usarán y 
cómo  influirá en  el  comportamiento del consumidor”.   
Las variables en este entorno son de una interacción dinámica 
que abarca factores económicos, competitivos, tecnológicos, 
socioculturales y éticos, y político-legales. Aunque estas variables son 
incontrolables los gerentes de mercadotecnia están preparados para 
poder dirigirlos. La efectividad de la gerencia al enfrentar estas variables 
afectará a la organización al verse influenciada por ellas. Además, los 
mercadólogos deben identificar y rastrear las fuerzas del entorno que 
sean relevantes a sus organizaciones y también pronosticar cambios en 
ellas si van a desarrollar planes y estrategias efectivas. 
El público puede ser real o potencial: 
Real: Este público es el que consume un determinado producto. 
Se debe lograr que sea fiel al producto, dándole lo que desea obtener, y 
mejorando características del mismo. 
Potencial: Es el posible comprador. 
El "Mercado" está dirigido al reconocimiento del público potencial. 
Nicho de Mercado: Es un segmento del mercado en el que se 
encuentra una necesidad insatisfecha. 
Ventaja diferencial: Es lo que hace distinto a un producto de otro. 
Puede ser el precio, la sensación de placer, etc. 
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Disciplinas que se utilizan en Publicidad: Psicología, sociología. 
Comunicación Social, economía. Estadística. Antropología y semiología. 
Necesidades: 
Es el estado psicofísico que nos marca lo que nos falta para 
obtener lo que deseamos. 
Las necesidades no se crean, sino que son propias de cada 
individuo, y la publicidad las realza para poder vender. 
Necesidades básicas: también llamadas fisiológicas. Son el 
hambre, la sed, la necesidad de abrigo y sueño. Son las primeras que se 
buscan satisfacer. 
Necesidades de seguridad: satisfacer la sensación de peligro. 
Necesidades sociales: estar en grupo y relacionarse. 
Necesidades del yo: autoestima, ser uno mismo. 
Necesidades de autorrealización: cumplir con todos los objetivos 
que se tienen en la vida. 
Motivación: Es el estado que nos mueve para actuar hacia la 
satisfacción. 
Finalidad de la Publicidad: Mostrar que se puede satisfacer una 
necesidad con el producto o servicio que se está vendiendo. La 
posibilidad de armar una publicidad se gesta en el departamento de 
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Marketing de una empresa, que es el encargado de estudiar al 
consumidor. 
Funciones del departamento de publicidad: 
Investigar el mercado, analizar la empresa, fijación de precio del 
producto o servicio, investigación y desarrollo, elección de las 
estrategias de comunicación. 
Controlar la distribución. 
Finalidad de la empresa: Obtener un X% de beneficios. 
Finalidad del Marketing: Obtener un Y% de participación del 
mercado. 
Finalidad de la Publicidad: Obtener un Z% de conocimiento del 
producto. Comunicación de la ventaja diferencial. 
Brief: Es toda la información que la empresa le envía a la agencia 
de Publicidad para que genere una comunicación. Tiene que existir una 
relación estrecha y de confianza entre la empresa y la agencia de 
Publicidad. El brief no es algo estándar. Cada empresa arma el brief que 
más le convenga. 
Un ejemplo puede ser: 
- Antecedentes históricos de la empresa. 
- Mercado total. Como está compuesto el mercado total y la 
competencia directa e indirecta. 
- Mercado especifico. Competencia directa. 
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- Situación actual y real de la empresa y la marca. Imagen de marca e 
imagen de marca ideal. Posicionamiento. 
- Producto. Información de ingredientes, precio, atributos del producto. 
Ventajas diferenciales. 
- Packaging. Colores, identificación, logo. 
- Distribución. Datos informativos. Porcentajes de ventas y mercado 
potencial por zonas. 
- Consumidor. Identificación del consumidor por características 
personales. Es donde más se hace necesaria una investigación. 
- Competencia. Quien es, que hace, cuanto tiene, que posición en el 
mercado ocupa. Para saber cuál es la ventaja diferencial del 
producto que se desea publicitar, se debe saber cómo es la 
competencia. 
2)  MEDIOS 
“Son los dispositivos físicos mediante los cuales se lleva al público un 
mensaje publicitario, estos canales físicos de comunicación son 
denominados masas, por los cuales las ideas de las personas se 
transmiten a las mentes de millones de personas casi simultáneamente. 
Tiene la capacidad probada de difundir un mensaje publicitario al público 
consumidor en mayor o menor grado coincidentemente ya sean medios 
auditivos, audiovisuales y gráficos”  Molina V. (1999, p. 171). 
 Por otra para Leduc, R. (1986, p. 202): “Los medios están 
basados en los conocimientos antes obtenidos sobre el mercado a 
cubrirse, la gente a influir, el efectivo disponible y la enfoque a usarse, el 
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enunciante debe determinar que medios serán mayores para su 
publicidad, en esta etapa; los tipos de medios a usarse se determinaran 
y decidirán eficazmente para satisfacer las necesidades del consumidor”. 
 Según Montesinos J. (2005, p. 13) nos dice que: “Los medios son 
canales de comunicación que utilizan los anunciantes para llevar su 
mensaje a la audiencia. Los medios impresos se venden por espacio y 
los  electrónicos por tiempo. Asimismo los  anunciantes potenciales, 
negocian directamente con la agencia y su departamento de publicidad, 
los medios que utilizan con mayor frecuencia son: Periódicos, Televisión, 
Radio, Revista, anuncios Exteriores y Respuesta Directo, internet chat, 
etc.”.  
 Diferencias de valor por sector: 
 Contratapa, retiración de tapa, retiración de contratapa, página 
central. 
 Las páginas impares salen más caras porque son las que el lector 
ve primero. 
 El tarifario es distinto en cada diario, e indica el valor del módulo o 
cm de columna según la página en que se ubique. También se cobra por 
el color del aviso. 
 Los agrupados y clasificados no se cobran como publicidad. 
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 Diarios: (periódicos) la información es actual, fugaz. Mañana, el 
diario de hoy no sirve para nada. Información masiva. Son 
fundamentalmente. Se compra por cortes de página,  
Los inserts: Son folletos adosados a las revistas. 
Revistas: la información es más específica ya que es más estable 
que en los diarios. La audiencia también es específica. 
Afiches callejeros: estas  se venden por tres días y por circuitos 
que se separan por zonas. 
Pantallas municipales y chupetes,  refugios (paradas de 
colectivos). 
Gigantografías: son como las pulivallas, pero de un tamaño mayor 
(7x3, 20). Las gigantografías se contratan por circuitos cada 15 días. 
Carteles luminosos: pueden ser de iluminación frontal.  
Medianeras: son las paredes de los edificios. 
Rutas y autopistas: se contratan de un año en adelante.  
Televisión. Se vende por segundo. 
Transportes: pueden ser tanto en el boleto, atrás o al costado del 
colectivo o "infotrans". 
Canales abiertos: la información es detallada, constante, 
rápidamente    asimilables y se dirige a cierta selección de la audiencia.  
Horarios: 
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Canales de cable: es menos masivo y mucho más específico en 
cuanto a la audiencia. 
Rotativo: con elección de día y sin elección de día. Cuando se 
elige en que momento de la tanda se desea pautar, o se elige el 
programa de televisión el valor aumenta entre un 15 y un 20%. 
PNT: publicidad no tradicional. Es la que se da dentro de un 
programa. 
Programas especiales: son los auspicios de eventos y la 
transmisión de partidos de fútbol. 
En el cable en diferencia que en los canales de aire el costo es 
más bajo, ya que el público es mucho más objetivo y la audiencia es 
menor. 
Radios. La pauta es esencialmente por segundo. Anteriormente 
se hacía por palabras o por singles. También se pueden pautar 
microprogramas. Los auspicios son igual que en la Tv. 
Los costos son más bajos que en la televisión y la ventaja es que 
apoyan las campañas televisivas. La información es fugas, instantánea y 
repetitiva. 
Cine. Es específico, los públicos son súper cautivos. Los circuitos 
son llamados cines semanas pueden variar de días de programación. 
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Por lo general son los mismos comerciales que en la TV o el 
original. Las películas que se entregan son de 35mm, y la calidad es 
superior a la Betacam que se utiliza para televisión. 
Selección de la Agencia de publicidad. 
Circular: con elección y sin elección de día y con fijación de 
horario. 
Gerente de cuentas: El gerente de cuentas es el que maneja todo 
lo que surge en el tiempo. 
Director de medios: Planifica y contrata a los medios. 
Planificador: es el que decide en que medios se van a publicitar y 
el que sabe acerca de los costos y el presupuesto a invertir. 
Jefe de medios: son los contactos con los medios que compran 
más espacios y más minutos. Se tiene en cuenta que tipo de programa 
de TV va a estar cuando aparezca mi publicidad, el rating que posea 
este, y el target. 
3) MENSAJE 
El mensaje es el contenido que debe ser diseñado de modo que tenga 
éxito en conjugar las necesidades del cliente con los beneficios del 
artículo, asimismo ha de adaptarse a los medios seleccionados.  
Al respecto El  CONAR  Consejo de Autorregulación  Publicitaria 
del Perú en uno de sus principios  generales  en su  legislación 
publicitaria, sustenta: Que, “El mensaje publicitario deberá realizarse con 
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sentido y responsabilidad hacia los consumidores y  la sociedad,  los 
consumidores en particular tienen el derecho de estar bien informados”.  
El  objetivo principal, es brindar un mensaje publicitario con las 
reglas de legalidad, decencia. Veracidad y lealtad. Todo ello imbuido de 
responsabilidad con la sociedad peruana y en atención a las particulares 
circunstancias  económicas, culturales y educativas.  
De igual forma en la manifiesta: “El contenido de la publicidad  
(mensaje) deberán promover las características de los productos y 
servicios de acuerdo al negocio ilustrando modelos constructivos sobre 
el uso y/o utilidad social”. 
 Montesinos J. (2005, p. 26) afirma: “Que, el mensaje en la   
publicidad debe estar enfocado para ser efectivo. Cada  mensaje de 
publicidad comercial  debe ser enviado de la manera más concisa que 
sea posible,  determinando  las características del servicio o  producto 
que serán interesantes para el mercado objetivo,  Si intentamos usar una 
frase inteligente o una imagen para vender un producto, se necesita 
estar relacionada de alguna manera con el producto y con el mensaje 
para ser efectiva. Al desarrollar las ideas para la preparación del 
mensaje  ya sea gráfico, audio-visual o auditivo debe  tener presente los 
siguientes criterios: Atención, interés, deseo y acción”. 
Análisis de los mensajes  
Los mensajes objetivos 
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Actuará sobre aspectos denotativos. Se tratará de responder a la 
pregunta: ¿Qué vemos? 
- Identificación del medio donde aparece: tipo, nombre, fecha, 
destinatarios, precio, situación y extensión/duración. 
- Descripción del producto: características, destinatarios y precio. 
- Acción: modelo comunicativo (discurso, relato/género...), estructura 
narrativa (secuencias y escenas), tratamiento (científico, humorístico, 
romántico...). 
- Descripción objetiva de las imágenes: objetos, personajes (y sus 
gestos)  y escenarios... 
- Características de las imágenes: iconicidad, complejidad, originalidad, 
grado de polisemia. 
- Aspectos sintácticos: encuadre, centros de interés, tipo de planos, 
angulación, profundidad de campo, ritmo, movimientos, tiempo... 
- Elementos simples de las imágenes: puntos, líneas, formas, luces, 
colores. 
- Texto (escrito y verbal): contenido, tipo de letras, situación del texto, 
tiempo y personas verbales, registro lingüístico (poético, técnico, 
académico, popular...) .... 
- Música y efectos. 
Cada elemento formal tiene una función: narrativa, semántica, 
estética. 
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Los mensajes subjetivo  
Presenta nuestra interpretación del material audiovisual que  dependerá 
de factores ajenos a la propia imagen (condición social, edad, conflictos 
internos... que tenga el individuo). Actuará sobre aspectos connotativos. 
Se pueden usar campos semánticos. Tratará de responder a la 
pregunta: ¿Qué nos sugiere la imagen? 
Impacto: ¿Te gusta?, ¿qué es lo que gusta más (la idea o el 
tratamiento formal) ?, ¿qué aspectos son los más impactantes? 
Presentación del producto: ¿qué cualidades se destacan?, 
¿cuáles se omiten?, grado de veracidad... 
Estrategia comunicativa y persuasiva: ¿pretende convencer 
razonablemente o seducir?, ¿el espectador participa por identificación o 
por proyección? 
Función que realiza el texto (escrito y verbal): expresión básica 
del mensaje (imagen= ilustración), refuerzo del mensaje que presenta la 
imagen, contradicción, comparación... 
Significado que se deriva de los elementos morfosintácticos: 
planos, angulación, color, luz... 
Función de la música y los efectos. 
Recursos expresivos utilizados: hipérboles, metáforas, símbolos... 
Público al que se dirige: sexo, nivel social, nivel cultural, edad, 
ideología... 
28 
Valores que transmite: éxito, belleza.... 
La calidad de los mensajes publicitarios y la distribución adecuada 
de los mismos en el medio (establecimiento) es fundamental 
Informativos, breves, con textos muy vendedores.  
Los elementos publicitarios más utilizados son:  
Carteles colgados del techo, en escaparates o en la pared.  
Displays en mostradores, en cajas registradoras.  
Cuñas publicitarias a través de los altavoces del establecimiento.  
Vallas publicitarias en los aparcamientos.  
Publicidad en los envases.  
Calcomanías.  
"Merchandising” Conjunto de técnicas que facilitan la 
comunicación entre fabricante, distribuidor y consumidor en el punto de 
venta y, a la vez, potencian la venta del producto.  
Los poderes ocultos del color y la forma   
Negro: Aunque lúgubre, se asocia al lujo, sobre todo, unido al oro.  
Azul: Calmante, pero frío, por lo que, en general, debe ser calentado por 
algún otro.  
Amarillo: Junto al rojo, el más indicado para llamar la atención. A veces 
hace que un producto se perciba como barato.  
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Naranja: Asociado al poder y a las señales de alerta. Es típico en los 
detergentes, como si pretendiese alertar a la suciedad.  
Verde: Se asocia con lo nutritivo, lo saludable, y con la comida natural. 
Hace años no se usaba en alimentos, al asociarse con el moho y la 
putrefacción.  
Rojo: ES el color del peligro, pero también expresa amor y seguridad.  
Blanco: Imagen de pureza física. Impopular en numerosos países, por 
estar asociado al luto.  
Oro: Simboliza la pureza de un producto precioso.  
Nuevas Tecnologías: (Teletexto y videotexto)  
Por su contenido:  
Información general. 
 Espectáculos y T.V.  
 Especializadas (Financieras, Deportivas, etc.).  
 Técnicas (Ingeniería, Medicina, etc.).  
 Vernáculos.  
Algunas características de las revistas son:  
Generalmente mejor impresas y con mejor papel que los 
periódicos.  
Más caras y generalmente destinadas a grupos de ingresos 
superiores.  
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La política editorial o la "personalidad" varían más que en el caso 
de los periódicos.  
Algunas ventajas de las revistas son:  
Mejores posibilidades de exhibición.  
Vida más larga y más lectora por ejemplar.  
La lectura se hace más reposadamente, dando más tiempo para 
ver los anuncios.  
Puede llevar a cabo una selección más precisa.  
La lealtad de los lectores de la revista frecuentemente es mayor 
que en el caso de los periódicos.  
Algunos inconvenientes de las revistas son:  
 Carecen de flexibilidad, debido a los avances de la impresión.  
 Mayor dificultad paras alcanzar o tener oportunidad en la.         
presentación de las noticias.  
 Más difícil de localizar.  
 Mayores costes en la preparación mecánica. 
(http://www.monografias.com/trabajos) 
 
4) PRESUPUESTO 
“El presupuesto es otra de los factores que debemos considerar en la 
planeación y selección de los medios, es el importe de los fondos 
disponibles para la publicación comercial, por ejemplo; un producto 
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podría ser el tipo que requiere fuertemente de demostraciones reales, 
como lo lograría dentro del prestigio de un programa de calidad en la red 
nacional de los diferentes medios de comunicación, tal programa debe 
contar con un presupuesto fijo o en porcentaje para cumplir en forma 
eficaz”.  
Para Paoli, A. (1976, p. 85) afirma que: “El presupuesto es una de 
las  tareas más difíciles para la generación del mercado y para el director 
de publicidad,  conformar el presupuesto publicitario y lograr su 
aprobación por la alta gerencia,  la mayoría de empresas destinan con 
anticipación en el momento de la planeación y otras esperan un el 
comportamiento del consumidor de las ventas y utilidades logradas en la 
campaña anterior. Es la filosofía errónea cuando se piensa que se 
ocasiona gastos. Seria optimo, cuando la empresa ya tenga destinado 
un presupuesto específico para realizar la publicidad, y  ser considerado 
como una inversión y no como una erogación”.  
Estos métodos más comunes son: 
1. Fijar un porcentaje de las ventas. Ejemplo el 4% 
2. Fijar un dinero fijo. Ejemplo 2 soles de cada traje vendido  
3. Fijar un presupuesto fijo del volumen esperado de ventas  
4. Fijar un presupuesto fijo parecido al competidor. 
  Por otro lado Russell, T. (1993, p. 174) define que: “La publicidad 
requiere de un gasto esencial para cualquier publicidad comercial,  en la 
planificación se determina cuánto se debe disponer anualmente, puede 
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ser difícil particularmente si se tiene una  compañía nueva o se está 
explorando una nueva promoción. Existen varios medios para determinar 
dicho presupuesto, sin embargo,  tener en mente en qué a medida la 
publicidad se vuelve más efectiva y genera  más ganancias  
probablemente se debe  revisar el presupuesto para seguir cultivando el 
crecimiento dentro de la empresa”. 
Russell recomienda  tener en cuenta los siguientes aspectos:  
1)  Averiguar dónde y cómo se están promocionando tus competidores. 
Si quieres permanecer competitivo dentro de tu industria, a menudo 
tus competidores determinarán cuánto debes gastar en tu 
presupuesto de publicidad. Mira si están usando medios impresos, 
radio, Internet y correo directo, y luego calcula cuánto dinero están 
gastando. 
2)  Crea un presupuesto fijo de publicidad si tu negocio ya está 
establecido. Muchas compañías encuentran más fácil tomar una 
porción de sus ingresos de venta, típicamente entre 2 y 5 por ciento, y 
separarlo para la publicidad futura. Si tu compañía es nueva y todavía 
no tiene un flujo fuerte de ganancias, evita este método. 
3)  Usa un método en base a objetivos. Esto requiere fijar un objetivo 
(por ejemplo, incrementar tus clientes en línea en un 10 por ciento) y 
averiguar cuántas ganancias generará y los costos necesarios para 
encontrar y promocionarte a esos consumidores. Este método es 
usado típicamente por emprendimientos y compañías que no tienen 
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las ganancias suficientes para soportar un presupuesto grande de 
publicidad. 
4)  Fija una cantidad máxima que deseas gastar. Este es un método de 
gane o pierde, pero funcionará con las compañías que tienen un flujo 
sólido de efectivo y/o reservas de las cuáles sacar. En esta situación, 
decide un monto total y luego divídelo, como "X" cantidad para medios 
impresos, "X" cantidad para Internet, etc. 
5) Explora nuevas avenidas para determinar la efectividad. Para 
ayudarte a determinar cuánto dinero gastar en una campaña 
publicitaria, prueba las aguas antes de nadar. El marketing de pago-
por-clic y a base de resultados son ejemplos claros de esta técnica. 
Fija un presupuesto inicial pequeño para publicidad y luego 
increméntalo como creas necesario. 
 
2.2.2. Comportamiento del consumidor 
2.2.2.1.  El comportamiento del consumidor.  Se puede definir como: 
“Actividades  que las personas  efectúan al obtener, consumir y disponer 
de productos y servicios. Asimismo es el estudio de personas, grupos u  
Organizaciones  que siguen para seleccionar, conseguir, Usar y disponer 
de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer 
necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el Consumidor 
y la sociedad” Kotler, P y Armstrong. G. (2008, p. 148). 
 Para Díaz D. (1994, p. 66): “El comportamiento del consumidor se 
ha tratado de explicar mediante la utilización de diferentes tipos de 
modelos, algunos basados en los comportamientos específicos del 
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individuo como comprador, otros dirigidos a explicar los procesos que 
conducen  a una decisión  de compra.  Ambos casos existen modelos 
que tratan este proceso, tanto en conjunto como por partes”.   
Según O’guinn T. y Allen, C. (1999, p.14): “El comportamiento del 
consumidor: Se define como las actividades relacionadas de manera 
directa con la obtención, consumo y eliminación de productos y 
servicios, entre ellas los procesos de decisión que preceden y siguen a 
estas acciones. Como toda la conducta humana, el comportamiento de 
los consumidores es complejo. Sin embargo, los anunciantes deben 
invertir esfuerzos para comprenderlo si desean tener éxito sostenido en 
la creación de una publicidad eficaz. Algunas veces este conocimiento 
se traduce en afanes amplios de investigación otras y aún más”.  
Por su parte Salomón, M. (2008, p. 243): “El comportamiento del 
consumidor, considera actos de los individuos directamente 
comprometidos en la obtención y en el uso de bienes y servicios 
económicos, incluyendo los procesos de decisión que preceden y 
determinan aquellos actos”.  
De igual forma Rodríguez, A. (2009, p. 565) afirma que: 
“El comportamiento del consumidor es el estudio que muestran  el 
usuario o consumidor al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los 
productos y servicios que consideran de manera que  satisfarán sus 
necesidades”. 
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2.2.2.2. Preferencia del consumidor 
“Se define a las actividades del individuo orientadas a la adquisición y 
uso de bienes y/o servicios, incluyendo los procesos de decisión que 
preceden y determinan esas actividades. Acciones que el consumidor 
lleva a cabo en la búsqueda, compra, uso y evaluación de productos que 
espera servirán para satisfacer sus necesidades”. Kotler P Amstrong G. 
(2006, p.6). 
Para Montesinos J. (2005, p. 86): “La preferencia del consumidor  
considera al comprador final o el que compra para consumir. Se deduce 
que un comprador es un consumidor cuando compra para consumir. 
Esta definición puede tener significado tan sólo si generalmente se está 
de acuerdo en que el consumo significa el acto de comprar realizado sin 
intención de revender lo comprado, en virtud de esta definición, los 
intermediarios, fabricantes y muchos otros son excluidos de entre los 
consumidores. Sin embargo, cuando este fabricante o intermediario 
compra, por ejemplo, bienes de equipo, sigue siendo un consumidor, ya 
que su compra se hace generalmente sin propósito alguno de reventa”. 
Esta definición según su criterio, depende en parte de su 
conducta, esto es, de la naturaleza de sus procesos de toma de 
decisiones, por lo cual considera principalmente; las necesidades, la 
información y evaluación. 
Finalmente Peña, P. (2005, p.125) Afirma que: “La preferencia del 
consumidor se considera a la conducta  del conjunto de actividades 
elementales, tanto mentales como físicas, como puede ser la 
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preparación de una lista de compras, búsqueda de información, 
discusión sobre la distribución del presupuesto familiar, etc. que de 
alguna forma se influyen  el acto de compra, a la elección de un producto 
o marca, o de un servicio”. 
2.2.2.3. Proceso de decisión de compra 
La compra de algunos productos implica una unidad de toma de 
decisiones formada por más de una persona. Se pueden distinguir cinco 
roles en la decisión de compra. 
1) Iniciador: la persona que primero sugiere la idea de comprar un 
servicio o producto particular. 
2) Influenciador: es la persona cuyo punto de vista o consejo tiene algún 
peso en la toma de decisión final. 
3) Decidor: persona que decide sobre alguno de los elementos de la 
decisión de compra: si compra, qué compra, dónde compra, etc. 
4) Comprador: persona que lleva a cabo la transacción. 
5) Usuario: persona que utiliza o consume el producto o servicio. 
Montesinos J. (2005,p.88) considera además las siguientes etapas en 
el proceso de compra: 
a)   Reconocimiento de la necesidad 
“El proceso de compra comienza cuando el consumidor reconoce tener 
un problema, o necesidad porque siente una diferencia entre su estado 
actual y el estado deseado, que puede ser provocado por estímulos 
internos o externos. En el primero de los casos, las necesidades 
normales de una persona alcanzan un determinado umbral y se 
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convierten en impulso. A partir de su experiencia previa, la persona ha 
aprendido a hacer frente a este impulso, motivándose por la clase de 
objetos que lo satisfacen”. 
En esta situación se requiere identificar las circunstancias que 
provocan una necesidad concreta, los estímulos que con mayor 
frecuencia generan interés en una categoría de productos y desarrollar 
entonces estrategias de marketing que provoquen el interés de los 
consumidores. 
Por otro lado Kotler P. y Amstrong, G. (2008, p. 147).  Identifica a 
la necesidad como: “El proceso como consecuencia de estímulos 
internos o externos, por ejemplo una persona puede admirar  el 
automóvil nuevo de su vecino, ver en Televisión un paquete de 
vacaciones en Hawái, etc. Los mercadologos deben identificar las 
circunstancias que desencadenan  una necesidad concreta recopilando 
información de los consumidores. Después realizar estrategias para 
despertar el interés  de estos últimos”. 
De igual forma Peña P. (2005) citado por Russell T. (1993, p. 20): 
“Los mercadólogos resultan importantes en el reconocimiento de las 
necesidades del consumidor de tal forma que el consumidor aumente su 
preferencia de considerar seriamente la opinión de compra”. 
b)   Búsqueda de información 
“Después de identificar las necesidades,  los consumidores se inclinan a 
buscar información eficaz. Podemos identificar dos niveles, el estado de 
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búsqueda liviano que se le denomina atención intensificada, donde el 
consumidor se muestra más receptivo. El siguiente es la búsqueda 
activa de la acción, es donde se busca el material de lectura, consulta a 
amigos, investigación por internet, visitas a establecimientos para 
conocer el producto”  Peña P. (2005, p. 33). 
Al respecto O´guinn, T .Allen, C. Semenik, R. (1999, p. 32). 
Menciona que “la información o anuncio  puede transmitir  un significado 
social a los consumidores, localizan con facilidad. El anunciante tiene la 
intención de persuadir, convencer e informar”.     
Según Seijas P. (2003, p.67): “Un consumidor en el que haya 
surgido una necesidad se inclinará a buscar información en dos niveles: 
atención intensificada y búsqueda activa de información”.  
Las fuentes de información de los consumidores se pueden 
englobar en cuatro grupos distintos: 
Fuentes personales: familia, amigos, vecinos o conocidos. 
Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, detallistas,  
envasado o estantes. 
Fuentes públicas: medios de comunicación u organizaciones de 
consumidores. 
Fuentes de la propia experiencia: manejo, examen o utilización 
del producto. 
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La empresa debe identificar y evaluar su importancia relativa. A 
los consumidores se les debe preguntar cuándo conocieron por primera 
vez la marca, qué información obtuvieron después y cuál era la 
importancia relativa de las diferentes fuentes de información.  
c) Evaluación de alternativas 
La mayoría de los modelos actuales de los procesos de evaluación de 
los consumidores tienen una orientación cognitiva, es decir, 
conceptualizan al consumidor como alguien que se forman juicios de los 
productos sobre bases ampliamente conscientes y racionales. 
“El consumidor ve a cada producto como un conjunto de atributos 
con distintas capacidades para ofrecer los beneficios buscados y 
satisfacer sus necesidades. Durante la fase de evaluación, el 
consumidor forma preferencias entre las distintas marcas que componen 
el conjunto de elección. Puede formarse una intención de compra para 
adquirir la marca preferida”.  
Según Kotler, P. y Amstrong, G. (2008, p. 151): “Explica que el 
consumidor realiza la evaluación de las alternativas  ¿Cómo procesa el 
consumidor la información de las diferentes marcas para tomar una 
decisión final? no todos los consumidores utilizan el mismo proceso, y 
los modelos más actuales  tienen una orientación cognitiva, es decir, 
considera que el consumidor forma sus juicios de forma consciente y 
racional. Prestaran más atención a los atributos que le ofrezcan los 
beneficios que buscan. Normalmente el mercado de un producto se 
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puede segmentar en función de los atractivos que resultan importantes 
para los distintos grupos de consumidores”.  
Por otra parte según Blac W.  (2001, p. 98) coincide con Kotler e 
incluye que: “La evaluación también está ligada con la actitud de los 
demás, por ejemplo las frecuentes salas de chat donde los cibernautas 
expresan sus opiniones sobre productos, servicios y empresas, sin duda 
estas evaluaciones influyen en los consumidores”. 
Mientras que Montesinos J. (2005, P. 89) afirma que: “La mente 
del consumidor se encuentra estructurado por un conjunto de 
consideraciones y criterios de evaluación por categorías, una de las 
funciones de la publicidad consiste en crear la conciencia de la marca  
entre los consumidores y mantenerlos consientes que forman parte de la 
consideración”.  
d) Decisión de compra 
Kotler, p. y keller, k. (2006, P. 198) afirma que: “El consumidor puede 
formarse intenciones de compra  para adquirir  su marca favorita. 
Cuando genera  una intención de compra,  los consumidores toman 
cinco decisiones secundarias: decisión de marca, decisión de 
vendedores, decisión de cantidad, decisión de tiempo y decisión de 
pago”.  
En algunos casos, los consumidores pueden decidir no evaluar 
formalmente todas y cada una de las marcas, mientras que en otras 
ocasiones otros factores influyen en la decisión final.  
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1.  La intención de la actitud negativa de la otra persona  hacia la 
alternativa preferida del consumidor.  
2.  La motivación del consumidor  para plegarse a los deseos de otra 
persona.  
De igual forma O´guinn, T .Allen, C. Semenik, R. (1999, p. 26): “La 
decisión de compra en esta etapa, el consumidor toma la decisión de 
compra efectiva, sin embargo Sería un gran error considerar la compra 
como la culminación del proceso de toma de decisiones”. 
Blac W.  (2001, p. 99) Refuerza las definiciones anteriores e 
incluye  dos factores en la decisión de compra: “Las actitudes del resto 
de las personas y los factores de situación imprevista. Por lo tanto, la 
decisión de un consumidor  puede  modificar, posponer o evitar una 
compra depende de la  influenciada de la publicidad percibida”. 
El consumidor adopta cinco sub-decisiones de compra: 
Decisión de marca, decisión de vendedor, decisión de cantidad, 
decisión temporal, decisión de forma de pago.  
e) Comportamiento post-compra 
La satisfacción del cliente se desprende de la experiencia favorable 
posterior a la compra. Tal vez se establezca después de un solo uso, lo 
más probable es que se requiere del empleo o servicio recibido por lo 
que la publicidad  desempeña una función  importante para inducir la 
satisfacción del consumidor con la creación  de expectativas apropiadas. 
42 
Según O´guinn, T .Allen, C. Semenik, R. (1999, p. 27): “La meta 
de los mercadólogos y comerciantes debe ir más allá de generar una 
venta; será crear clientes satisfechos y quizás, en última instancia 
también leales. Los datos que apoyan este punto de vista son 
asombrosos en gran medida”.  
“La investigación señala que el 65% de las operaciones de una 
compañía proceden de clientes actuales y el 91% de los clientes 
insatisfechos, nunca compraran otra vez a la compañía citado por Terry 
G (1992, p.13). Los productos que utilizaron los consumidores se 
convierten en un determinante principal. Forman parte del conjunto de la 
siguiente vez que compre”. 
Una vez comprado el producto, el consumidor experimentará 
cierta satisfacción o insatisfacción y llevará a cabo ciertas conductas 
post compra, y ciertos usos del producto que serán de interés para el 
responsable del publicista: 
- Satisfacción post-compra: la satisfacción del comprador es una 
función de la diferencia entre las expectativas que tenía sobre el 
producto y el funcionamiento percibido del mismo. 
- Acciones post-compra: si el consumidor está satisfecho, existe la 
mayor probabilidad de que vuelva a comprar el mismo producto. Un 
consumidor insatisfecho puede abandonar o devolver el producto, o 
buscar información que confirme su alto valor. Puede quejarse a la 
empresa, acudir a los abogados, emitir protestas a otros. Puede 
simplemente dejar de comprar el producto. 
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- Uso post-compra: se debe conocer la forma en que los compradores 
utilizan y se deshacen del producto. Los compradores pueden 
encontrar nuevos usos del producto que podrían servir como objeto 
de la publicidad. 
 
2.3. MARCO CONCEPTUAL 
Campaña Publicitaria: “Es un plan de publicidad amplio para una serie 
de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos 
medios durante un periodo específico. La campaña está diseñada en 
forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algún 
problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, 
funciona durante un año o menos”. 
Comportamiento del consumidor: “Es el estímulo-respuesta del 
entorno que influyen sobre la conciencia del comprador, las 
características de este y los procesos de decisión, le hacen llegar a una 
determinada decisión de compra”.  
Decisión: “Consiste en elegir una alternativa, entre dos o más, para 
determinar una opinión o un curso de acción. Para cada una de las 
alternativas se prevén los resultados y luego se los evalúa en función de 
su conveniencia relativa”. 
Evaluación: “Es cuando el consumidor antes de comprar el producto 
hace encuestas, evalúa o pregunta a las demás personas que ya han 
usado el producto, si el producto tiene calidad, si es bueno, si lo 
volviesen a comprar, y lo compara con los demás productos que la ha 
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usado, para poder quedar convencido y seguro del producto que va a 
escoger”. 
Información: “Material basado en hechos que se utiliza como base para 
hacer inferencias o sacar conclusiones”. 
Marca: “Es un nombre, término, símbolo o dibujo o una combinación de 
éstos, que utiliza una empresa para identificar un producto o servicio, y 
diferenciarlos de los de la .competencia. La marca, es todo aquello que 
los consumidores reconocen como tal. Es un producto dotado con un 
aspecto que atrae a los consumidores, haciendo que estos sean 
elegidos, por encima del resto”. 
Marketing: “Es el proceso de planificar y ejecutar el concepto de precio, 
promoción, y distribución de ideas, bienes y servicios para crear 
intercambios que satisfacen los objetivos particulares y de las 
organizaciones, proceso de intercambio que requiere de importante 
cantidad de trabajo y habilidades, Gestión de Marketing”. 
Medios: “Son conductos o canales de comunicación (boletines, murales, 
folletos, etc.), que emplea la publicidad con la finalidad de comunicar los 
beneficios de los productos y servicios que ofrece la empresa. El canal 
utilizado por el anunciante para realizar una campaña publicitaria. 
Principalmente, se utilizan medios de comunicación  para la realización 
de publicidades como, por ejemplo, la TV, prensa, revistas, etc., pero 
existen otros tipos de medios como las vallas publicitarias, el cine, etc.”. 
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Mensaje: “Encargo de decir algo o comunicar en las asambleas  que se 
quiere transmitir, algo que el anunciante pueda transmitir ya sea  en una 
publicidad comercial o de otra índole”. 
Mercado: “Los Mercados que en la terminología económica de un 
mercado están en el área dentro de la cual los vendedores y los 
compradores de una mercancía mantienen estrechas relaciones 
comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera 
que los distintos precios a que éstas se realizan tienden a unificarse”.  
Necesidad: La necesidad está acompañada por un estado de inquietud 
o tensión, que origina que el comportamiento humano, sea dirigido hacia 
una meta que satisfaga la necesidad, y en esta forma reduzca la tensión 
o inquietud. 
Post-compra: Es el proceso que tiene como objetivo inmediato, la 
apreciación del objeto, siendo un fin último, el de propiciar y consolidar 
su realización de compra, depende del uso y durabilidad del servicio o 
producto es que pueda volver a retornar al mismo lugar o adquirir el 
mismo producto. 
Presupuesto: Es el proceso a través del cual se elabora, expresa, 
aprueba, coordina la ejecución y evalúa la parte del programa anual de 
un ministerio, organismo autónomo o empresa pública de un sector 
económico, social, o de una región que implica transacciones financieras 
para el periodo presupuestario. 
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Proceso de compra: “Es el proceso de la toma de decisión en la 
compra, distinguir entre distintos tipos de decisión de compra y valorar 
los pasos que se dan en el proceso. Los especialistas en publicidad y 
marketing deben ir más allá de las distintas influencias”. 
Publicidad comercial: Es una ciencia de aplicación práctica que 
consiste en comunicar las ventajas de un producto o servicio 
determinado a un público específico, con la finalidad de que estas 
actúen a favor de la firma que patrocina la publicidad. 
Publicidad directa: “Es el acortamiento de distancias entre el fabricante 
y el consumidor se ve realizado a través de esta comunicación personal, 
hasta el extremo que se puede llegar a conseguir establecer una charla 
amistosa y directa. Este tipo de publicidad tiene como misión buscar al 
individuo allí donde se encuentre, poniendo a su disposición un mensaje 
en que se trata de ofrecerle un punto de interés, con la esperanza de 
que el sujeto se dé cuenta de ello y lo recepciones de una manera 
favorable. En esta recepción podemos, decir que se encuentra la gran 
fuerza de la publicidad directa”. 
Publicidad: Es un proceso de comunicación de información, que permite 
estimular a los consumidores en la demanda de un producto,, servicio o 
negocio, aplicando diversas técnicas y estrategias colocando 
interesantes avisos y noticias comerciales sobre un producto y/o 
servicio, en los diferentes medios de comunicación a fin de preservar y/o 
incrementar las ventas. 
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Restaurante: Es aquel establecimiento o comercio en el cual se provee 
a los clientes con un servicio alimenticio de diverso tipo turísticos, 
cualquiera que sea su denominación, que sirvan al público comidas y 
bebidas, mediante precio, para ser consumidas en el mismo local. 
2.4.  HIPÓTESIS 
2.4.1. Hipótesis general 
La medida en que influye el marketing publicitario es significativo en el 
comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 2017. 
2.4.2. Hipótesis específicas 
- La medida en que influyen los elementos del marketing publicitario es 
significativo en el comportamiento del consumidor de los servicios que 
ofrecen los restaurantes. 
- El nivel de influencia del marketing publicitario es regular en la 
preferencia del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes. 
- El marketing publicitario influye significativamente en el proceso de 
compras de los servicios que ofrecen los restaurantes. 
 
2.5.  VARIABLES E INDICADORES 
2.5.1. Variable independiente 
- Marketing publicitario 
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Indicadores: 
- Mercado 
- Medios 
- Mensaje 
- Presupuesto 
2.5.2. Variable dependiente 
- Comportamiento del consumidor 
 Indicadores: 
- Necesidad 
- Información 
- Evaluación 
- Decisión 
- Pos compra 
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2.6. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
VARIABLES DIMENSIÓN INDICADORES CRITERIOS DE 
VALORACIÓN 
INDEPENDIENTE 
 
 
 
Marketing publicitario 
 
 
 
 
 
Elementos de la 
publicidad 
comercial 
 Mercado Turismo extranjero.  
Turismo nacional. 
Compromisos diversos. 
Por situación laboral 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bueno 
Regular 
Deficiente 
 
 Medios Tv.  Radio. Volantes. 
Paneles.  Periódico 
Guías.       Internet. 
 Mensaje 
 
Llamar la atención del 
público. 
Generar interés del 
público.  
Promover la  satisfacción 
gastronómica. 
Estimular la adquisición de 
servicios. 
 Presupuesto El 10% de la venta 
mensual.        
El 8 % de venta mensual              
Más del 5% de la venta 
mensual  
Más del 2% de la venta 
mensual 
DEPENDIENTE 
 
 
 
 
Comportamiento del 
consumidor 
 
 
Preferencias del 
consumidor 
 Necesidad Por turismo.                          
Por la actividad comercial.    
Por compromiso Social.        
Por situación laboral. 
1.- Muy de acuerdo 
2.- De acuerdo. 
3.- Ni de acuerdo ni  en 
desacuerdo. 
4.- En desacuerdo. 
5.- Muy en desacuerdo. 
 
 Información Tv. radio, periódicos.  
Internet, volantes, paneles, 
guías. 
 Evaluación Por su ubicación.                     
Por su calidad 
gastronómica.   
Por la calidad de servicio.         
Por el precio que ofrece. 
Proceso de 
compra 
 Decisión Por el prestigio del 
establecimiento. 
Por la persuasión del 
ofertante. 
Por los precios que ofrece. 
Por la calidad de servicio. 
 
 Post compra Siempre.              
Muchas veces.     
Algunas veces.  
Nunca.  
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CAPÍTULO III 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1.   MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
En todo estudio o investigación es fundamental que los hechos y 
relaciones que se establece, a partir de los resultados obtenidos o 
nuevos conocimientos, tengan el grado máximo de exactitud y 
confiabilidad.  
Para eso se planea una metodología o procedimiento ordenado 
que se sigue para establecer lo significativo de los hechos y fenómenos 
hacia los cuales está encaminado el significado de la investigación.  
Para el presente trabajo se utilizó los siguientes métodos: 
a. Método sintético: Este método nos sirvió para analizar el problema 
existente en el presente trabajo de investigación.  
b. Método deductivo: Para el análisis y la observación se utilizó el 
método hipotético deductivo, que permitió contrastar en la realidad 
una conjetura a partir de un marco teórico que condujo a demostrar 
nuestra segunda variable, a partir de un modelo explicativo en un 
determinado momento del tiempo, llamado también estudio 
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transversal, lo que significa que nuestra investigación será de tipo 
descriptivo no experimental. 
c. Método analítico: Nos permitió analizar las causas del problema 
planteado y sus efectos.  
d. Método inductivo: Nos permitió ver el problema de manera 
particular para llegar a una conclusión.  
 
3.2. UNIDAD DE ANÁLISIS 
El estudio se realizó a los administradores, gerentes, trabajadores y 
consumidores de los micros y pequeñas empresas de restaurantes de la 
ciudad de Juliaca, 2017. 
 
3.3.  NIVEL Y TIPO 
“Según el criterio de la naturaleza de la investigación, es una 
investigación explicativa porque es aquella que tiene relación causal; no 
sólo persigue describir o acercarse al problema estudiado, sino que 
intenta encontrar las causas del mismo”. Según el propósito de la 
investigación es básica.  (CHARAJA  C. F: 2011) 
 
3.4.  DISEÑO  
“El diseño de la investigación entendida como el conjunto de estrategias 
procedimentales y metodológicas definidas y elaboradas previamente 
para desarrollar el proceso investigativo, guiando los propósitos a través 
de la prueba de hipótesis, para el presente estudio es de carácter no 
experimental y cuyo diseño es el explicativo causal” CHARAJA  C. F. 
(2011. 161) 
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DISEÑO ESPECÍFICO 
Para el  presente estudio  se estableció el diseño: 
y = f (x) 
Donde: 
- X  es la variable independiente 
Marketing publicitario. 
- Y  es la variable dependiente  
Comportamiento del consumidor.          
3.5. POBLACIÓN Y MUESTRA 
3.5.1. Población  
Está constituida por el micro y pequeñas empresas de restaurantes en la 
ciudad de Juliaca. (Oficina de Comercio Exterior y Turismo - Juliaca) que 
actualmente están declarados y registrados  en dicha oficina. En un 
número de  69. Muy a pesar que aún es más la evasión de impuestos, 
según información del departamento de licencias y desarrollo económico 
de la municipalidad provincial de San Román, donde el 90 % de 
restaurantes existentes pertenecen al RUS y no pagan sus licencias de 
funcionamiento. 
 
53 
Tabla 1. Número de micro y pequeñas empresas de restaurantes en la ciudad 
de Juliaca,  2017. 
No MYPEs restaurantes y otros   
Juliaca  69 
TOTAL 69 
Fuente: MINCETUR Juliaca. (Oficina de Comercio Exterior y Turismo - Juliaca) 
3.5.2. MUESTRA 
Por la naturaleza de la investigación, el muestreo no probabilístico se 
traduce en el tipo intencionado. Para el efecto se han considerado a 
todos para fines de la muestra. 
3.6. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
Técnicas instrumentos 
Entrevista  Guía de entrevista 
Cuestionario  Encuesta  
Documentación  Registro de documentación  
 
3.7. DISEÑO DE CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 
Adoptará el siguiente procedimiento: 
a) Planteamiento de las hipótesis 
Ho: La medida en que influye el marketing publicitario NÓ es significativo 
en el comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 2017. 
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Ha: La medida en que influye el marketing publicitario SÍ es significativo 
en el comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 2017. 
La prueba es bilateral y de dos colas. 
b) Nivel de significación: 
 = 0,05  (5%) 
c) Prueba estadística: 
Chi cuadrada. 
d) Cálculo del estadístico de prueba. 
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CAPÍTULO IV 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
4.1.  PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
La  investigación ha sido planeada científica y sistemáticamente. 
 Se ha ejecutado acorde al diseño propuesto, aplicando el 
cuestionario precodificado y como instrumento la encuesta. 
 Los resultados patentizan los objetivos propuestos en la 
investigación. 
4.2. INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
A través de tablas y gráficos se ilustran los resultados y luego son 
interpretados y analizados concienzudamente. 
 
56 
4.2.1. Marketing publicitario 
TABLA N° 1 
El tipo de mercado que orienta los servicios de su restaurant. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 39 56,5 56,5 87,0 
BUEN0 9 13,0 13,0 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 1 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS  
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto al tipo de mercado que orienta los 
servicios de su restaurante, como deficiente, representando el 30,4% de la 
muestra. 
39  entrevistados precisaron, con respecto al tipo de mercado que orienta los 
servicios de su restaurante, como regular, representando el 56,5% de la 
muestra. 
09  entrevistados precisaron, con respecto al tipo de mercado que orienta los 
servicios de su restaurante, como bueno, representando el 13,0% de la 
muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados, precisaron con respecto al tipo 
de mercado que orienta los servicios de su restaurante, como regular. 
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TABLA N° 2  
Los servicios del restaurante deben de orientarse con mayor énfasis al 
turismo extranjero y nacional. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 35 50,7 50,7 81,2 
BUEN0 13 18,8 18,8 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 2 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto a los servicios del restaurante, 
deben de orientarse con mayor énfasis al turismo extranjero y nacional, como 
deficiente, representando el 30,4% de la muestra. 
35  entrevistados precisaron, con respecto a los servicios del restaurante deben 
de orientarse con mayor énfasis al turismo extranjero y nacional, como regular, 
representando el 50,7% de la muestra. 
13  entrevistados precisaron, con respecto a los servicios del restaurante deben 
de orientarse con mayor énfasis al turismo extranjero y nacional, como bueno, 
representando el 18,8% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron, con respecto a los 
servicios del restaurante, deben de orientarse con mayor énfasis al turismo 
extranjero y nacional lo cual considera como regular. 
 
 
 
 
60 
TABLA N° 3 
Los servicios del restaurante debe de orientarse con énfasis a los diversos 
compromisos, al aspecto personal de situación laboral, por lo tanto esta 
proposición influye en el consumidor. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 39 56,5 56,5 87,0 
BUEN0 9 13,0 13,0 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
 
GRÁFICO N° 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N°  
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto a los servicios del restaurante, que 
debe de orientarse con énfasis a los diversos compromisos, al aspecto 
personal de situación laboral; por lo tanto, esta proposición influye en el 
consumidor, por lo que consideran que es deficiente, representando el 30,4% 
de la muestra. 
39  entrevistados precisaron, con respecto a los servicios del restaurante que 
debe de orientarse con énfasis a los diversos compromisos, al aspecto 
personal de situación laboral; por lo tanto, esta proposición influye en el 
consumidor, por lo que se consideran que es regular, representando el 56,5% 
de la muestra. 
09  entrevistados precisaron, con respecto a los servicios del restaurante que 
debe de orientarse con énfasis a los diversos compromisos, al aspecto 
personal de situación laboral; por lo tanto, esta proposición influye en el 
consumidor por lo que consideran que es bueno, representando el 13,0% de la 
muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron, con respecto a los 
servicios del restaurante, que debe de orientarse con énfasis a los diversos 
compromisos, al aspecto personal de situación laboral; por lo tanto, esta 
proposición influye en el consumidor por lo que consideran que es regular. 
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TABLA N° 4 
Los diferentes medios de publicidad que utiliza para ofrecer los servicios 
de su restaurante; como la Tv, Radio, volantes, paneles y periódicos 
locales y de la región. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 35 50,7 50,7 81,2 
BUEN0 13 18,8 18,8 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
 
GRÁFICO N° 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 2 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información 
21  entrevistados precisaron, con respecto a los diferentes medios de 
publicidad que utiliza para ofrecer los servicios de su restaurante; como la Tv, 
radio, volantes, paneles y periódicos locales y de la región lo cual considera 
como deficiente, representando el 30,4% de la muestra. 
35  entrevistados precisaron, con respecto a los diferentes medios de 
publicidad que utiliza para ofrecer los servicios de su restaurante; como la Tv, 
Radio, volantes, paneles y periódicos locales y de la región lo cual considera 
como regular, representando el 50,7% de la muestra. 
13  entrevistados precisaron, con respecto a los diferentes medios de 
publicidad que utiliza para ofrecer los servicios de su restaurante; como la Tv, 
Radio, volantes, paneles y periódicos locales y de la región, lo cual considera 
como como bueno, representando el 18,8% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron, con respecto a los 
diferentes medios de publicidad que utiliza para ofrecer los servicios de su 
restaurante; como la Tv, radio, volantes, paneles y periódicos locales y de la 
región lo cual considera como regular. 
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TABLA N° 5 
Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su 
restaurante, es llamar la atención del público o consumidor. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 39 56,5 56,5 87,0 
BUEN0 9 13,0 13,0 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
 
GRÁFICO N° 5 
 
Fuente: Tabla N° 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 5 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21 entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que comunica 
en la publicidad de los servicios de su restaurante, es llamar la atención del 
público o consumidor, como deficiente, representando el 30,4% de la muestra. 
39  entrevistados precisaron, con respecto uno de los mensajes que comunica 
en la publicidad de los servicios de su restaurante, es llamar la atención del 
público o consumidor, como regular, representando el 56,5% de la muestra. 
09  entrevistados precisaron, con respecto uno de los mensajes que comunica 
en la publicidad de los servicios de su restaurante, es llamar la atención del 
público o consumidor, como bueno, representando el 13,0% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron con respecto uno de 
los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, 
es llamar la atención del público o consumidor, como regular. 
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TABLA N° 6  
Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su 
restaurante, es generar el interés  del público o consumidor. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 35 50,7 50,7 81,2 
BUEN0 13 18,8 18,8 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 6 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21 entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que comunica 
en la publicidad de los servicios de su restaurante, es generar el interés  del 
público o consumidor, como deficiente, representando el 30,4% de la muestra. 
35  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es generar el 
interés  del público o consumidor,  como regular, representando el 50,7% de la 
muestra. 
13  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es generar el 
interés  del público o consumidor, como bueno, representando el 18,8% de la 
muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron con respecto a uno 
de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su 
restaurante, es generar el interés  del público o consumidor, como regular. 
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FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 7 
 
TABLA N° 7 
Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de 
su restaurante, es promover la satisfacción gastronómica del público o 
consumidor. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 39 56,5 56,5 87,0 
BUEN0 9 13,0 13,0 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es promover la 
satisfacción gastronómica del público o consumidor, como deficiente, 
representando el 30,4% de la muestra. 
39  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es promover la 
satisfacción gastronómica del público o consumidor, como regular, 
representando el 56,5% de la muestra. 
09  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es promover la 
satisfacción gastronómica del público o consumidor, como bueno, 
representando el 13,0% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron con respecto a uno 
de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su 
restaurante, es promover la satisfacción gastronómica del público o 
consumidor,  como regular. 
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TABLA N° 8 
 Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de 
su restaurante, es estimular la adquisición de los servicios. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 35 50,7 50,7 81,2 
BUEN0 13 18,8 18,8 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 8 
 
Fuente: Tabla N° 8 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es estimular la 
adquisición de los servicios, como deficiente, representando el 30,4% de la 
muestra. 
35  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es estimular la 
adquisición de los servicios, como regular, representando el 50,7% de la 
muestra. 
13  entrevistados precisaron, con respecto a uno de los mensajes que 
comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es estimular la 
adquisición de los servicios, como bueno, representando el 18,8% de la 
muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron con respecto a uno 
de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su 
restaurante, es estimular la adquisición de los servicios, como regular. 
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TABLA N° 9 
El presupuesto es acorde a la venta diaria, semanal y mensual. Por lo que 
considera que la publicidad para la satisfacción y comportamiento del 
consumidor en su restaurante es: 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 39 56,5 56,5 87,0 
BUEN0 9 13,0 13,0 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 9 
 
Fuente: Tabla N° 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 9 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto si el presupuesto es acorde a la 
venta diaria, semanal y mensual. Por lo que, considera que la publicidad para 
la satisfacción y comportamiento del consumidor en su restaurante es 
deficiente, representando el 30,4% de la muestra. 
39  entrevistados precisaron, con respecto si el presupuesto es acorde a la 
venta diaria, semanal y mensual. Por lo que, considera que la publicidad para 
la satisfacción y comportamiento del consumidor en su restaurante es regular, 
representando el 56,5% de la muestra. 
09  entrevistados precisaron, con respecto si el presupuesto es acorde a la 
venta diaria, semanal y mensual. Por lo que, considera que la publicidad para 
la satisfacción y comportamiento del consumidor en su restaurante es bueno, 
representando el 13,0% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron con respecto si el 
presupuesto es acorde a la venta diaria, semanal y mensual. Por lo que, 
considera que la publicidad para la satisfacción y comportamiento del 
consumidor en su restaurante es regular. 
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TABLA N° 10 
 La publicidad influye directamente en el Comportamiento del 
Consumidor, entonces los servicios que ofrece en su restaurante. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 35 50,7 50,7 81,2 
BUEN0 13 18,8 18,8 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 9 
 
Fuente: Tabla N° 9 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto a la publicidad influye directamente 
en el Comportamiento del Consumidor, entonces los servicios que ofrece en su 
restaurante, como deficiente, representando el 30,4% de la muestra. 
35  entrevistados precisaron, con respecto a la publicidad influye directamente 
en el comportamiento del consumidor, entonces los servicios que ofrece en su 
restaurante, como regular, representando el 50,7% de la muestra. 
13  entrevistados precisaron, con respecto a la publicidad influye directamente 
en el Comportamiento del Consumidor, entonces los servicios que ofrece en su 
restaurante, como bueno, representando el 18,8% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron con respecto a la 
publicidad influye directamente en el comportamiento del consumidor, entonces 
los servicios que ofrece en su restaurante, como regular. 
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TABLA N° 11  
Percepción sobre el marketing publicitario de los servicios que ofrecen 
los Restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 2017. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido DEFICIENTE 21 30,4 30,4 30,4 
REGULAR 37 53,6 53,6 84,1 
BUEN0 11 15,9 15,9 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENTREVISTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 11 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
21  entrevistados precisaron, con respecto al marketing publicitario de los 
servicios que ofrecen los restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017, 
como deficiente, representando el 30,4% de la muestra. 
39  entrevistados precisaron, con respecto al marketing publicitario de los 
servicios que ofrecen los Restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017 
como regular, representando el 56,5% de la muestra. 
09  entrevistados precisaron, con respecto al marketing publicitario de los 
servicios que ofrecen los Restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017, 
como bueno, representando el 13,0% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados precisaron con respecto al 
marketing publicitario de los servicios que ofrecen los restaurantes en la ciudad 
de Juliaca  en el año 2017, como regular. 
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4.2.2. Comportamiento del consumidor 
TABLA N° 12 
 Frecuentemente Ud. Utiliza los servicios de un restaurante cuando se 
encuentra efectuando turismo y/o una actividad comercial. 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 8 11,6 11,6 21,7 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
28 40,6 40,6 62,3 
DE ACUERDO 16 23,2 23,2 85,5 
MUY DE ACUERDO 10 14,5 14,5 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 12 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 12 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición 
frecuentemente utiliza los servicios de un restaurante cuando se encuentra 
efectuando turismo y/o una actividad comercial, representando el 10,1% de la 
muestra. 
8 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición 
frecuentemente utiliza los servicios de un restaurante cuando se encuentra 
efectuando turismo y/o una actividad comercial, representando el 11,6% de la 
muestra. 
28 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición frecuentemente utiliza los servicios de un restaurante cuando se 
encuentra efectuando turismo y/o una actividad comercial, representando el 
40,6% de la muestra. 
16 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición frecuentemente 
utiliza los servicios de un restaurante cuando se encuentra efectuando turismo 
y/o una actividad comercial, representando el 23,2% de la muestra. 
10 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición 
frecuentemente utiliza los servicios de un restaurante cuando se encuentra 
efectuando turismo y/o una actividad comercial, representando el 14,5% de la 
muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición frecuentemente utiliza los servicios de un restaurante cuando 
se encuentra efectuando turismo y/o una actividad comercial.
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TABLA N° 13 
Utiliza los servicios de un restaurante cuando se tienen compromisos 
sociales y/o en actividades de una actuación laboral. 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 10 14,5 14,5 24,6 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
32 46,4 46,4 71,0 
DE ACUERDO 12 17,4 17,4 88,4 
MUY DE ACUERDO 8 11,6 11,6 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 14 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición si 
utiliza los servicios de un restaurante cuando se tienen compromisos sociales 
y/o en actividades de una situación laboral, representando el 10,1% de la 
muestra. 
10 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición si utiliza 
los servicios de un restaurante cuando se tienen compromisos sociales y/o en 
actividades de una situación laboral, representando el 14,5% de la muestra. 
32 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición si utiliza los servicios de un restaurante cuando se tienen 
compromisos sociales y/o en actividades de una situación laboral, 
representando el 46,4% de la muestra. 
12 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición si utiliza los 
servicios de un restaurante cuando se tienen compromisos sociales y/o en 
actividades de una situación laboral, representando el 17,4% de la muestra. 
08 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición si utiliza 
los servicios de un restaurante cuando se tienen compromisos sociales y/o en 
actividades de una situación laboral, representando el 11,6% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición si utiliza los servicios de un restaurante cuando se tienen 
compromisos sociales y/o en actividades de una situación laboral. 
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TABLA N° 14 
Para hacer uso de los servicios de un restaurant, me he informado a 
través de la publicidad de los medios de comunicación. 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 8 11,6 11,6 21,7 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
28 40,6 40,6 62,3 
DE ACUERDO 16 23,2 23,2 85,5 
MUY DE ACUERDO 10 14,5 14,5 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 15 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición para 
hacer uso de los servicios de un restaurant, me he informado a través de la 
publicidad de los medios de comunicación, representando el 10,1% de la 
muestra. 
8 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición para hacer 
uso de los servicios de un restaurant, me he informado a través de la publicidad 
de los medios de comunicación, representando el 11,6% de la muestra. 
28 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición para hacer uso de los servicios de un restaurant, me he informado 
a través de la publicidad de los medios de comunicación, representando el 
40,6% de la muestra. 
6 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición para hacer uso 
de los servicios de un restaurant, me he informado a través de la publicidad de 
los medios de comunicación, representando el 23,2% de la muestra. 
10 encuestados están muy de acuerdo con respecto a la proposición para 
hacer uso de los servicios de un restaurant, me he informado a través de la 
publicidad de los medios de comunicación, representando el 14,5% de la 
muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición para hacer uso de los servicios de un restaurant, me he 
informado a través de la publicidad de los medios de comunicación. 
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TABLA N° 15 
La información sobre su ubicación, calidad gastronómica, de servicio, el 
precio. Son las razones que han decidido utilizar el servicio del 
restaurante. 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 10 14,5 14,5 24,6 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
32 46,4 46,4 71,0 
DE ACUERDO 12 17,4 17,4 88,4 
MUY DE ACUERDO 8 11,6 11,6 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
Gráfico N° 15 
 
Fuente: Tabla N° 15 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Tabla N° 16 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición la 
información sobre su ubicación, calidad gastronómica, de servicio, el precio. 
Son las razones que han decidido utilizar el servicio del restaurante, 
representando el 10,1% de la muestra. 
10 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición la 
información sobre su ubicación, calidad gastronómica, de servicio, el precio. 
Son las razones que han decidido utilizar el servicio del restaurante, 
representando el 14,5% de la muestra. 
32 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición la información sobre su ubicación, calidad gastronómica, de 
servicio, el precio. Son las razones que han decidido utilizar el servicio del 
restaurante, representando el 46,4% de la muestra. 
12 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición la información 
sobre su ubicación, calidad gastronómica, de servicio, el precio. Son las 
razones que han decidido utilizar el servicio del restaurante, representando el 
17,4% de la muestra. 
08 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición la 
información sobre su ubicación, calidad gastronómica, de servicio, el precio. 
Son las razones que han decidido utilizar el servicio del restaurante, 
representando el 11,6% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición la información sobre su ubicación, calidad gastronómica, de 
servicio, el precio. Son las razones que han decidido utilizar el servicio del 
restaurante. 
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TABLA N° 16  
Una buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido el 
prestigio y los precios que ofrece. 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 8 11,6 11,6 21,7 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
28 40,6 40,6 62,3 
DE ACUERDO 16 23,2 23,2 85,5 
MUY DE ACUERDO 10 14,5 14,5 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 16 
 
Fuente: Tabla N° 16 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición una 
buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido el prestigio y los 
precios que ofrece, representando el 10,1% de la muestra. 
8 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición una buena 
decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido el prestigio y los precios 
que ofrece, representando el 11,6% de la muestra. 
28 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición una buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido 
el prestigio y los precios que ofrece, representando el 40,6% de la muestra. 
16 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición una buena 
decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido el prestigio y los precios 
que ofrece, representando el 23,2% de la muestra. 
10 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición una 
buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido el prestigio y los 
precios que ofrece, representando el 14,5% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición una buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha 
sido el prestigio y los precios que ofrece. 
88 
TABLA N° 17 
Una buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido la 
publicidad y la  calidad de servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 10 14,5 14,5 24,6 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
32 46,4 46,4 71,0 
DE ACUERDO 12 17,4 17,4 88,4 
MUY DE ACUERDO 8 11,6 11,6 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 17 
 
Fuente: Tabla N° 17 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición una 
buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido la publicidad y la  
calidad de servicio, representando el 10,1% de la muestra. 
10 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición una buena 
decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido la publicidad y la  
calidad de servicio, representando el 14,5% de la muestra. 
32 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición una buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido 
la publicidad y la  calidad de servicio, representando el 46,4% de la muestra. 
12 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición una buena 
decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido la publicidad y la  
calidad de servicio, representando el 17,4% de la muestra. 
08 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición una 
buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha sido la publicidad y la  
calidad de servicio, representando el 11,6% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición una buena decisión para utilizar el servicio del restaurante ha 
sido la publicidad y la  calidad de servicio. 
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TABLA N° 18 
El uso del servicio de un restaurante está supeditada a la prestación de 
un buen servicio, consiguientemente la post compra o el uso para el 
retorno en otra ocasión. 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 8 11,6 11,6 21,7 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
28 40,6 40,6 62,3 
DE ACUERDO 16 23,2 23,2 85,5 
MUY DE ACUERDO 10 14,5 14,5 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 18 
 
Fuente: Tabla N° 18 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición el uso 
del servicio de un restaurante está supeditada a la prestación de un buen 
servicio, consiguientemente la post compra o el uso para el retorno en otra 
ocasión, representando el 10,1% de la muestra. 
8 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición el uso del 
servicio de un restaurante está supeditada a la prestación de un buen servicio, 
consiguientemente la post compra o el uso para el retorno en otra ocasión, 
representando el 11,6% de la muestra. 
28 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición el uso del servicio de un restaurante está supeditada a la 
prestación de un buen servicio, consiguientemente la post compra o el uso para 
el retorno en otra ocasión, representando el 40,6% de la muestra. 
16 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición el uso del 
servicio de un restaurante está supeditada a la prestación de un buen servicio, 
consiguientemente la post compra o el uso para el retorno en otra ocasión, 
representando el 23,2% de la muestra. 
10 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición el uso del 
servicio de un restaurante está supeditada a la prestación de un buen servicio, 
consiguientemente la post compra o el uso para el retorno en otra ocasión, 
representando el 14,5% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición el uso del servicio de un restaurante está supeditada a la 
prestación de un buen servicio, consiguientemente la post compra o el uso para 
el retorno en otra ocasión. 
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TABLA N° 19 
Los diferentes servicios que ofrece el restaurante es motivo suficiente 
para retornar en otra oportunidad. 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 10 14,5 14,5 24,6 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
32 46,4 46,4 71,0 
DE ACUERDO 12 17,4 17,4 88,4 
MUY DE ACUERDO 8 11,6 11,6 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 19 
 
Fuente: Tabla N° 19 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición los 
diferentes servicios que ofrece el restaurante es motivo suficiente para retornar 
en otra oportunidad, representando el 10,1% de la muestra. 
10 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición los 
diferentes servicios que ofrece el restaurante es motivo suficiente para retornar 
en otra oportunidad, representando el 14,5% de la muestra. 
32 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición los diferentes servicios que ofrece el restaurante es motivo 
suficiente para retornar en otra oportunidad, representando el 46,4% de la 
muestra. 
12 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición los diferentes 
servicios que ofrece el restaurante es motivo suficiente para retornar en otra 
oportunidad, representando el 17,4% de la muestra. 
08 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición los 
diferentes servicios que ofrece el restaurante es motivo suficiente para retornar 
en otra oportunidad, representando el 11,6% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición los diferentes servicios que ofrece el restaurante es motivo 
suficiente para retornar en otra oportunidad. 
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TABLA N° 20 
Percepción sobre comportamiento del consumidor de los servicios que 
ofrecen los restaurantes en la ciudad de Juliaca, en el año 2017 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido MUY EN DESACUERDO 7 10,1 10,1 10,1 
EN DESACUERDO 9 13,0 13,0 23,2 
NI DE CUERDO NI EN 
DESACUERDO 
30 43,5 43,5 66,7 
DE ACUERDO 15 21,7 21,7 88,4 
MUY DE ACUERDO 8 11,6 11,6 100,0 
Total 69 100,0 100,0  
FUENTE: ENCUESTA APLICADA 
ELAB. PROPIA. 
GRÁFICO N° 20 
 
Fuente: Tabla N° 20 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de los instrumentos de 
recolección de datos, se presentan a continuación la descripción, análisis e 
interpretación de la información. 
7 encuestados, están muy en desacuerdo con respecto a la proposición 
percepción sobre comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen 
los restaurantes en la ciudad de Juliaca en el año 2017, representando el 
10,1% de la muestra. 
8 encuestados, están en desacuerdo con respecto a la proposición percepción 
sobre comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017, representando el 11,6% 
de la muestra. 
28 encuestados, están muy ni en desacuerdo  ni de acuerdo con respecto a la 
proposición percepción sobre comportamiento del consumidor de los servicios 
que ofrecen los restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017, 
representando el 40,6% de la muestra. 
16 encuestados, están de acuerdo con respecto la proposición percepción 
sobre comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017, representando el 23,2% 
de la muestra. 
10 encuestados, están muy de acuerdo con respecto a la proposición 
percepción sobre comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen 
los restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017, representando el 
14,5% de la muestra. 
En conclusión, la mayoría de los entrevistados están de acuerdo con respecto 
a la proposición percepción sobre comportamiento del consumidor de los 
servicios que ofrecen los restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017. 
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4.3.  PRUEBA DE HIPÓTESIS 
Prueba de chi-cuadrado: primera variable  
Percepción sobre el marketing publicitario de los servicios que ofrecen los Restaurantes en la 
ciudad de Juliaca  en el año 2017. 
 N observado N esperada Residuo 
DEFICIENTE 21 23,0 -2,0 
REGULAR 37 23,0 14,0 
BUEN0 11 23,0 -12,0 
Total 69   
Fuente:  Tabla 11. 
Estadísticos de prueba 
 Percepción sobre el marketing publicitario. 
Chi-cuadrado 14,957a 
Gl 2 
Sig. Asintótica ,001 
 
a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia mínima de casilla esperada 
es 23,0. 
Prueba de chi-cuadrado: segunda variable 
Percepción sobre Comportamiento del Consumidor de los servicios que ofrecen los Restaurantes 
en la ciudad de Juliaca  en el año 2017 
 N observado N esperada Residuo 
MUY EN DESACUERDO 7 13,8 -6,8 
EN DESACUERDO 9 13,8 -4,8 
NI DE CUERDO NI EN DESACUERDO 30 13,8 16,2 
DE ACUERDO 15 13,8 1,2 
MUY DE ACUERDO 8 13,8 -5,8 
Total 69   
Estadísticos de prueba 
 Percepción sobre Comportamiento del Consumidor. 
Chi-cuadrado 26,580a 
Gl 4 
Sig. Asintótica ,000 
a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia mínima de casilla esperada 
es 13,8. 
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a) Planteamiento de las Hipótesis: 
Ho:  La medida en que influye el marketing publicitario NÓ es 
significativo en el comportamiento del consumidor de los servicios 
que ofrecen los restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 
2017. 
Ha:  La medida en que influye el marketing publicitario SÍ es 
significativo en el comportamiento del consumidor de los servicios 
que ofrecen los restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 
2017. 
La prueba es bilateral y de dos colas. 
b) Nivel de significación: 
 = 0,05  (5%) 
c) Prueba estadística: 
Chi cuadrada. 
d) Cálculo del estadístico de prueba. 
Prueba de hipótesis general 
Percepción sobre el marketing publicitario de los servicios que ofrecen los Restaurantes en la ciudad 
de Juliaca  en el año 2017.*Cuadro N° 20. Percepción sobre Comportamiento del Consumidor de los 
servicios que ofrecen los Restaurantes en la ciudad de Juliaca  en el año 2017 
 
Percepción sobre comportamiento del consumidor 
Total 
MUY EN 
DESACUERDO 
EN 
DESACUERDO 
NI DE CUERDO 
NI EN 
DESACUERDO 
DE 
ACUERDO 
MUY DE 
ACUERDO 
Marketing 
publicitario 
DEFICIENTE 7 9 5 0 0 21 
REGULAR 0 0 25 12 0 37 
BUEN0 0 0 0 3 8 11 
Total 7 9 30 15 8 69 
FUENTE. Tablas N° 11 y 20. 
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Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica (2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 97,009a 8 ,000 
Razón de verosimilitud 94,429 8 ,000 
Asociación lineal por lineal 49,909 1 ,000 
N de casos válidos 69   
 
a. 12 casillas (80,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 
esperado es 1,12. 
X2  calculado = 97,009   y  X2 = 15,5073 de la tabla para 8 grados de libertad. 
 
En conclusión como los valores calculados de chi cuadrada son 
mayores a los valores de chi tabla; luego aceptamos la hipótesis alterna y 
rechazamos la hipótesis nula. Luego La medida en que influye el marketing 
publicitario SÍ es significativo en el comportamiento del consumidor de los 
servicios que ofrecen los restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 2017. 
4.4.  APORTE TEÓRICO PRÁCTICO  
Los resultados se muestran que efectivamente el marketing publicitario 
es medio o canal a través del cual se envía una serie de mensajes o 
anuncios publicitarios dirigidas al consumidor, sobre los servicios que 
ofrece un restaurante. Las ventas son el cambio de productos 
representado por los alimentos, por dinero que se realizan en un 
restaurante. Considerando estas variables la presente investigación tuvo 
como objetivo determinar la influencia entre el marketing publicitario y el 
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comportamiento del consumidor en los restaurantes de la ciudad de 
Juliaca. 
La prueba de hipótesis se comprobó que, los valores calculados 
de chi cuadrada son mayores a los valores de chi tabla; luego 
aceptamos la hipótesis alterna y rechazamos la hipótesis nula. Luego La 
medida en que influye el marketing publicitario SI es significativo en el 
comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 2017; en cifras el valor 
de X2  calculado = 97,009   y  X2 = 15,5073 de la tabla para 8 grados de 
libertad. 
Según Reyes (2009) nos afirma que: “Encontró que es 
beneficioso invertir en publicidad ya que aumentaron sus ventas y dieron 
a conocer entre la población como un restaurante de primer nivel. 
Concluyo a que los medios publicitarios son altamente efectivos para 
atraer clientes, tres cuartas partes de los consumidores que si recuerdan 
algún anuncio de restaurantes (un 73%); manifestaron que visitaron el 
restaurante después de haber visto o escuchado el anuncio, y la mayoría 
de estos se enteraron por la televisión seguida muy de cerca por el 
medio periódico”. 
Asimismo Domínguez (2010) Destaca que: “ La publicidad es la 
herramienta más eficaz que poseen las empresas al momento de querer 
hacer llegar sus productos a los consumidores, a través de ella dan a 
conocer las características, beneficios, y cualidades del mismo”. 
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Castro, (2013): “Encontraron que el plan de Márketing genera 
ventajas competitivas en las microempresas, además la mayoría de ellas 
realizan promociones para vender sus productos, estudios de mercado”. 
La mayoría de las empresas utilizan como medio publicitario en 
mayor porcentaje es la radio, televisión un menor porcentaje por 
periódico.  
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES 
Primera.- La medida en que influye el marketing publicitario es significativo en el 
comportamiento del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes en la ciudad de Juliaca,  en el año 2017. Esta afirmación 
se relaciona con el cuadro estadístico N° 11 en el cual nos muestra que 
el 53,6% de los entrevistados precisaron que el marketing publicitario 
que ofrecen es regular. 
Segunda.-  La medida en que influyen los elementos del marketing publicitario es 
significativo en el comportamiento del consumidor de los servicios que 
ofrecen los restaurantes. Es decir que el 50,7% afirmaron que los 
servicios del restaurante deben de orientarse con énfasis al turismo 
nacional y extranjero cuadro estadístico N°2. 
Tercera.-  El nivel de influencia del marketing publicitario es regular en la 
preferencia del consumidor de los servicios que ofrecen los 
restaurantes. Tal como se muestra en el cuadro  N°5; donde el 56,5% 
afirmaron que uno de los mensajes que comunica en la publicidad de 
los servicios de su restaurante, es llamar la atención del público o 
consumidor. 
Cuarta.-  El marketing publicitario influye significativamente en el proceso de 
compras de los servicios que ofrecen los restaurantes; tal como se 
observa en el cuadro estadístico N°10 donde efectivamente la mayoría 
 
 
de los entrevistados nos precisan que la publicidad influye directamente 
en el comportamiento del consumidor, entonces los servicios que ofrece 
en su restaurante. 
 
 
 
 
 
 
 
SUGERENCIAS 
Primera.- Los restaurantes de nuestra ciudad deben de realizar una serie de 
planes de publicidad considerada los productos y servicios los que 
ofertan a diario. 
Segunda.-   los administradores, propietarios de los restaurantes de  nuestro medio, 
invertir económicamente a fin de que utilicen como medio el marketing  
publicitario y de esta forma dar a conocer los productos y servicios que 
ofrecen para tener un posicionamiento. 
Tercera.-  A los administradores de restaurantes de nuestra ciudad de Juliaca, no 
olvidar lo importante que son los medios publicitarios para el incremento 
de sus ventas y permitir el crecimiento del negocio. 
Cuarta.-  El negocio tenga permanencia en el mercado, por lo que se tome en 
cuenta la importancia de los medios publicitarios para llevarlo a su 
aplicación. 
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ANEXOS 
 
 
 
ANEXO 1 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
PROBLEMA 
GENERAL 
¿En qué medida influye 
el marketing publicitario 
en el Comportamiento 
del Consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los Restaurantes en la 
ciudad de Juliaca  en el 
año 2017? 
 
PROBLEMAS  
ESPECIFICOS: 
¿En qué medida 
influyen los elementos 
del marketing 
publicitario en el 
comportamiento del 
consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los Restaurantes? 
¿Cuál es el nivel de 
influencia del marketing 
publicitario en la 
preferencia del 
consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los restaurantes? 
¿Cómo influye el 
marketing publicitario 
en el proceso de 
compras de los 
servicios que ofrecen 
los restaurantes? 
 
OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL INDEPENDIENTE TIPO 
    Básica 
NIVEL 
   EXPLICATIVO 
DISEÑO 
    EXPLICATIVO CAUSAL 
MÉTODO 
CIENTIFICO 
 
POBLACIÓN 
Constituida gerentes, 
administradores, trabajadores 
de las  MYPES restaurantes y 
los usuarios. 
MUESTRA 
Método no probabilístico 
Tipo intencionado 
TÉCNICAS 
- Observación 
- Cuestionario 
- entrevista 
INSTRUMENTOS 
- Ficha de 
Observación 
- Encuesta 
- Guía de entrevista 
Determinar la 
medida en que 
influye el marketing 
publicitario en el 
Comportamiento del 
Consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los Restaurantes en 
la ciudad de Juliaca  
en el año 2017. 
 
La medida en que 
influye el marketing 
publicitario es 
significativo en el 
Comportamiento del 
Consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los Restaurantes en la 
ciudad de Juliaca  en 
el año 2017. 
 
 
 
 
Marketing  
publicitario 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
HIPÓTESIS 
ESPECÍFICAS 
DEPENDIENTE 
Describir la medida 
en que los elementos 
del marketing 
publicitario influyen 
en el 
comportamiento del 
consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los Restaurantes. 
Identificar el nivel de 
influencia del 
marketing publicitario 
en la preferencia del 
consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los restaurantes. 
Describir la influencia 
del marketing 
publicitario en el 
proceso de compras 
de los servicios que 
ofrecen los 
restaurantes. 
La medida en que 
influyen los elementos 
del marketing 
publicitario es 
significativo en el 
comportamiento del 
consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los Restaurantes. 
El nivel de influencia 
del marketing 
publicitario es regular 
en la preferencia del 
consumidor de los 
servicios que ofrecen 
los restaurantes. 
El marketing 
publicitario influye 
significativamente en 
el proceso de compras 
de los servicios que 
ofrecen los 
restaurantes. 
 
 
 
 
Comportamiento 
del Consumidor 
 
 
 
 
ANEXO 2  
CUESTIONARIO 
Señor. (a) propietario (a) le agradecemos anticipadamente por su colaboración del presente cuestionario 
con fines de investigación.  
Marque con una (x) la alternativa que Ud. considere la correcta.  
1. El tipo de mercado que orienta los servicios de su restaurant. Ud. Considera que es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
2.  Los servicios del restaurante debe de orientarse con mayor énfasis al turismo extranjero y nacional. 
Esta afirmación considera que es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
3.  Los servicios del restaurante debe de orientarse con énfasis a los diversos compromisos, al aspecto 
personal de situación laboral, por lo tanto esta proposición influye en el consumidor de denotándose 
que es:   
  a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
4.  Los diferentes medios de publicidad que utiliza para ofrecer los servicios de su restaurante; como la 
Tv, Radio, volantes, paneles y periódicos locales y de la región. Considera que es:  
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
5.  Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es llamar la 
atención del público o consumidor. Percibe que esta es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
6.  Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es generar el 
interés  del público o consumidor. Considera que es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
7.  Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es promover la 
satisfacción gastronómica del público o consumidor. Percibe que es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
8.  Uno de los mensajes que comunica en la publicidad de los servicios de su restaurante, es estimular la 
adquisición de los servicios. Considera que es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
9. El presupuesto es acorde a la venta diaria, semanal y mensual. Por lo que considera que la publicidad 
para la satisfacción y comportamiento del consumidor en su restaurante es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
10. La publicidad influye directamente en el comportamiento del consumidor. Los servicios que ofrece en 
su restaurante es: 
a) Buena   (   )  b) Regular   (   )    c) Deficiente (   ) 
 
MUCHAS GRACIAS 
 
 
 
ANEXO Nº 03 
GUÍA DE ENTREVISTA  
(Usuarios) 
 
Señor. (a) usuario (a) le agradecemos anticipadamente por su colaboración del 
presente cuestionario con fines de investigación. 
Marque con una (x) la alternativa que Ud. encuentre apropiada  para su confiabilidad 
de sus respuestas, este cuestionario es anónimo. 
ITEMS Muy de 
acuerdo 
De 
acuerdo 
Ni de 
acuerdo ni  
en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo 
Muy en 
desacuerdo 
PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR 
1. Frecuentemente Ud. Utiliza los servicios de 
un restaurante cuando se encuentra 
efectuando turismo y/o una actividad 
comercial.  
     
2. Utiliza los servicios de un restaurante cuando 
se tienen compromisos sociales y/o en 
actividades de una situación laboral. 
     
3. Para hacer uso de los servicios de un 
restaurant, me he informado a través de la 
publicidad de los medios de comunicación.  
     
4. La información sobre su ubicación, calidad 
gastronómica, de servicio, el precio. Son las 
razones que han decidido utilizar el servicio 
del restaurante. 
     
PROCESO DE COMPRA 
5. Una buena decisión para utilizar el servicio 
del restaurante ha sido el prestigio y los 
precios que ofrece. 
     
6. Una buena decisión para utilizar el servicio 
del restaurante ha sido la publicidad y la  
calidad de servicio 
     
7. El uso del servicio de un restaurante está 
supeditada a la prestación de un buen 
servicio, consiguientemente la post compra o 
el uso para el retorno en otra ocasión. 
     
8. Los diferentes servicios que ofrece el 
restaurante es motivo suficiente para retornar 
en otra oportunidad. 
     
GRACIAS 
       
 
